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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga, lokasi dan social media marketing terhadap keputusan pembelian
pada Mauza Gallery Factory Di Sidoarjo. Jenis penelitian ini adalah kuantitatif. Populasi yang diteliti dalam penelitian ini
adalah seluruh pelanggan pada Mauza Gallery Factory. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 96 responden. Teknik
pengumpulan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan cara non probability sampling. Teknik pengumpulan data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner yang dibagikan kepada seluruh pelanggan Mauza Gallery Factory Di
Sidoarjo. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda dengan
menggunakan software SPSS (statistic Product and Services Solution) versi 29.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t-hitung = 6.990 > t- tabel
1.986, variabel lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung = 5.103 > t-
tabel 1.986, dan variabel social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
nilai t hitung 5.099 > t-tabel 1.986. Dari ketiga hasil tersebut menunjukkan bahwa harga, lokasi dan social media marketing
terhadap keputusan pembelian berpengaruh secara parsial. Untuk pengujian secara simultan, diperoleh hasil bahwa semua
variabel secara bersama sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian,
disarankan agar Mauza Gallery Factory dapat terus mempertahankan strategi penetapan harga yang kompetitif,
meningkatkan kenyamanan dan aksesibilitas lokasi usaha, serta mengoptimalkan pemanfaatan media sosial sebagai sarana
promosi dan komunikasi dengan pelanggan. Upaya tersebut diharapkan dapat meningkatkan keputusan pembelian serta
memperkuat loyalitas pelanggan di masa mendatang.

Kata kunci: Harga, Lokasi, Social Media Marketing, Keputusan Pembelian.
1. Latar Belakang

Perkembangan dunia usaha yang semakin pesat ditandai dengan banyaknya perusahaan yang bergerak di bidang
perdagangan, baik toko, minimarket, pasar swalayan, maupun usaha perdagangan lainnya. Kondisi ini
menimbulkan persaingan yang ketat sehingga perusahaan dituntut menerapkan strategi pemasaran yang tepat agar
mampu mempertahankan kelangsungan usaha dan mencapai target penjualan. Dalam hal ini, konsumen menjadi
faktor utama keberlangsungan bisnis karena keputusan pembelian konsumen sangat menentukan tingkat
keuntungan perusahaan. Keputusan pembelian sendiri merupakan proses konsumen dalam memilih produk yang
dianggap paling sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya.

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah harga. Harga merupakan sejumlah uang yang
harus dibayar konsumen untuk memperoleh produk atau jasa. Penetapan harga yang sesuai dengan kualitas produk
dan daya beli konsumen sangat penting karena dapat mempengaruhi minat beli masyarakat. Harga yang terlalu
tinggi dibandingkan pesaing dapat menyebabkan konsumen beralih ke produk lain. Oleh karena itu, perusahaan
perlu melakukan penyesuaian harga dan strategi promosi agar dapat menarik perhatian konsumen dan
meningkatkan penjualan.

Selain harga, lokasi usaha juga menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian. Lokasi yang mudah dijangkau,
strategis, dan memiliki akses yang baik akan memudahkan konsumen untuk berkunjung. Mauza Gallery Factory
yang bergerak di bidang percetakan dan konveksi produk islami anak-anak menghadapi kendala lokasi karena
berada di dalam gang dan kawasan pemukiman sehingga sulit diakses kendaraan roda empat serta memiliki area

Pengaruh Harga, Lokasi dan Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada Mauza Gallery
Factory di Sidoarjo
11102



https://journal.ilmudata.co.id/index.php/RIGGS
mailto:alpinganteng2002@gmail.com
mailto:ririnandriana19@gmail.com,
mailto:nindya.kusmayati@stiemahardhika.ac.id

Alfi Nurdin, Ririn Andriana, Nindya Kartika Kusmayati
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026

parkir yang terbatas. Lokasi yang jauh dari jalan utama juga membuat visibilitas toko rendah sehingga tidak banyak
konsumen yang mengetahui keberadaan usaha tersebut.

Faktor lain yang turut mempengaruhi keputusan pembelian adalah social media marketing. Media sosial seperti
Instagram dan TikTok dapat menjadi sarana promosi yang efektif untuk memperluas pasar dan meningkatkan
interaksi dengan konsumen. Mauza Gallery Factory telah memanfaatkan kedua platform tersebut, namun
pengelolaannya masih belum optimal. Konten yang ditampilkan cenderung monoton, kurang memanfaatkan fitur
interaktif, serta belum mengikuti tren yang dapat meningkatkan engagement audiens. Selain itu, strategi pemasaran
antara Instagram dan TikTok belum terintegrasi dengan baik sehingga belum mampu mengarahkan audiens secara
efektif untuk melakukan pembelian.

Berdasarkan permasalahan tersebut, penulis tertarik melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Harga, Lokasi
dan Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada Mauza Gallery Factory di Sidoarjo” untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh ketiga faktor tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen.

2. Metode Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan peneliti adalah penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah suatumetode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel
tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistic, dengan
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah karyawan
di Mauza Gallery Factory yang berjumlah 96 orang.

Sumber data dalam penelitian ini diperoleh dari data primer dan data sekunder, Data primer bersumber dari
penyebaran kuesioner secara langsung kepada 96 pelanggan pada Mauza Gallery Factory. Dimana hasil data
tersebut dikumpulkan dan diolah sendiri oleh peneliti dan data sekunder bersumber dari skirpsi, jurnal dan
artikel yang diambil dari internet. Pengukuran data menggunakan skala likert. Dengan skala likert, maka variabel
yang dijabarkan menjadi indikator variabel. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan uji validitas
dan uji reliabilitas, uji asumsi klasik berupa uji normalitas, uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas, analisis
regresi linier berganda berupa persamaan regresi, perhitungan koefisien determinasi, uji f, dan uji t.

3. Hasil dan Diskusi
Uji Validitas

Digunakan untuk menentukan valid atau tidaknya suatu kuisioner. Suatu model yang dikatakan valid jika nilai
signifikan dibawah 0,05 atau 5%. Kriteria pengujiannya adalah jika r hitung > r table maka instrument atau item-
item pernyataan berkolerasi signifikan terhadap skor total (dinyatakan valid). Jumlah data (n) = 50, dan didapat df
= 96-2, maka didapat r tabel sebesar 0.200.

Tabel 1 Uji Validitas

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan
X1.1 0.834 0.200 Valid
Harga X1.2 0.792 0.200 Valid
(X1) X1.3 0.817 0.200 Valid
X1.4 0.829 0.200 Valid
X2.1 0.866 0.200 Valid
Lokasi X2.2 0.781 0.200 Valid
(X2) X2.3 0.789 0.200 Valid
X2.4 0.879 0.200 Valid
. X3.1 0.782 0.200 Valid
fﬂ‘;cd'l”i‘i' X3.2 0.791 0.200 valid
Marketing X3.3 0.836 0.200 Val!d
x3) X3.4 0.861 0.200 Valid
X3.5 0.818 0.200 Valid
Y1 0.823 0.200 Valid
Keputusan Y2 0.810 0.200 Valid
Pembelian Y3 0.858 0.200 Valid
Y) Y4 0.723 0.200 Valid
Y5 0.772 0.200 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2025
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Temuan memperlihatkan skor r dihitung item pernyataan variabel berikut: harga, lokasi dan social media
marketing, serta Pencegahan Kecurangan semuanya > r tabel (0,200). Karenannya, semua bagian pernyataan
dianggap valid serta selaras visi studi.

Uji Reliabilitas

Suatu instrument dikatakan handal (reliabel) apabila memiliki koefisien kehandalan (Cronbach Alpha) sebesar
0,60 atau lebih. Jika nilai relibialitas > nilai Cronbach Alpha (0,60), maka butir kuesioner dikatakan reliable.

Tabel 2 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Harga (X1) 0.835 Reliabel
Lokasi (X2) 0.846 Reliabel
Social Media Marketing 0.876 Reliabel
(X3)
Keputusan Pembelian (Y) 0.856 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2025
Berlandaskan tabel seluruh instrument pernyataan reliabel mengingat tiap skor Cronbach alpha > 0,60.
Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah ada data variabel dengan variabel bebas keduanya memiliki

hubungan distribusi yang normal atau tidak. Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan grafik p-plot. Hasil
pengujian normalitas menggunakan P-Plot dapat dilihat pada gambar berikut:.

Normal PP Piot of Regression Standardized Resioual
Dependent Vanable: Keputusan Pembellan

Expected Cum Prob

Ooserved Cum Prob

Gambar 1 Uji Normalitas
Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Karena titik-titik data mengumpul dekat dengan diagonal, tidak melenceng terlalu jauh dari diagonal, serta
bergerak searah dengan diagonal, maka grafik P-Plot menunjukkan bahwa penyebaran data pada garis diagonal
memenuhi syarat normalitas. Hal ini berarti asumsi normalitas terpenuhi oleh model regresi.

2. Uji Multikolinearitas

Untuk melihat terjadi atau tidaknya Multikolonieritas dapat dilihat melalui nilai tolerance dan VIF, yaitu apabila
nilai tolerance diatas 0,1 dan VIF di bawah 10 maka tidak terjadi Multikolinearitas. Hasil nilai tolerance dan VIF
masing-masing variabel dapat dilihat sebagai berikut :
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Tabel 3 Uji Multikolinearitas

Coefticients”
wlardl
Mciar | naank i
A 8 Et 8 v T "
[Constan® 2780 1.672 1663 100
Harga LR 064 483 0950 <0 9250 1052
Lokzsi 337 056 352 5103 =00 954 1.040
Soclal Media Marketing 259 051 145 5088 <001 494 1.006

3. Dapenoent Varnabda: Kapunisan F‘am!rc: an
Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Karena nilai VIF untuk semua variabel independen kurang dari 10 dan nilai toleransi lebih dari 0.1, tabel 3
menunjukan bahwa variabel harga, lokasi dan social media marketing tidak mengalami masalah multikolinearitas.

3. Uji Heteroskedastisitas

Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan grafik Scatter Plot, melalui grafik
Scatter Plot, dalam mendeteksi ada tidaknya pola tertentu antara SRESID dan ZPRED dalam grafik tersebut.
Berikut hasil uji heteroskedastisitas adalah sebagai berikut :

Tabel 4 Uji Heteroskedastisitas

Nt

Dpensem yaruth Kaputan e Permuar

Hogrosabm Wodeed 104 Hondonl
.

Nogereib: Masonidioe Pimbitnd vune

Sumber: Data primer yang diolah, 2025
Hasil scatterplot dari uji heteroskedastisitas ditunjukan pada gambar. Dari analisi tersebut, dapat disimpulkan

bahwa model regresi ini tidak mengalami heteroskedastisitas karena titik-titik tidak terkonsentrasi pada satu nilai
saja, melainkan tersebar di sekitar sumbu X dan Y.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linear berganda ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen yaitu harga (X1),
lokasi (X2), social media marketing (X3) secara keseluruhan terhadap variabel terikat yaitu keputusan pembelian

(Y).
Tabel 5 Analisis Regresi Berganda

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,780 1.672 1.663 00
Harga 451 064 483 6.990 =001
Lokasi 337 {066 352 5103 =001
Social Media Marketing 259 051 345 5.099 =001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data primer yang diolah, 2025
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Y =2.780 + 0.451X1 + 0.337X2 + 0.259X3 + e

1. Konstanta (a) sebesar 2.780 artinya, apabila variabel harga, lokasi, social media marketing adalah nol (0)
atau tetap, maka nilai keputusan pembelian pada Mauza Gallery Factory sebesar 2.780.

2. P1(X1)sebesar 0.451 artinya, apabila variabel harga meningkat satu (1) satuan, maka keputusan pembelian
pada Mauza Gallery Factory juga akan mengalami peningkatan sebesar 0.451.

3. P2 (X2)sebesar 0.337 artinya, apabila variabel lokasi meningkat satu (1) satuan, maka keputusan pembelian
pada Mauza Gallery Factory juga akan mengalami peningkatan sebesar 0.337.

4. B3 (X3) sebesar 0.259 artinya, apabila variabel social media marketing meningkat satu (1) satuan, maka
keputusan pembelian pada Mauza Gallery Factory juga akan mengalami peningkatan sebesar 0.259

Uji Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 6 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summanr
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 T63° B2 568 1.498
a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Lokasi,
Harga

Sumber: Data primer yang diolah, 2025
Dari tabel diatas menunjukan bahwa nilai koefisien determinasi adalah 0,582 atau 58,2%, hal ini mengartikan
bahwa besarnya persentase pengaruh harga, lokasi dan social media marketing terhadap keputusan pembelian pada
Mauza Gallery Factory sebesar 58,2%. Sedangkan sisanya 41,8% (100-58,2%) dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak termasuk dalam penelitian ini.
Uji Hipotesis

Uji T
Tabel 7 Hasil Uji T

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Errar Beta t Sig.
1 (Constant) 2.780 1.672 1.663 100
Harga 451 064 483 6.990 =.001
Lokasi .337 066 .352 5103 =.001
Social Media Marketing .259 081 345 5.099 =001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data primer yang diolah, 2025
Maka dapat nilai t-tabel = 1.986. Berikut akan dijelaskan pengujian masing-masing variabel secara parsial:
1. Harga (X1) nilai sig = 0.001 < 0.05 dan t-hitung = 6.990 > 1.986, sehingga dapat disimpulkan bahwa H;

diterima, yang berarti harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Mauza
Gallery Factory.
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2. Lokasi (X2) nilai sig = 0.001 < 0.05 dan t-hitung = 5.103 > 1.986, sehingga dapat disimpulkan bahwa H;
diterima, yang berarti lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Mauza
Gallery Factory.

3. Social Media Marketing (X3) nilai sig = 0.001 < 0.05 dan t-hitung = 5.099 > 1.986, sehingga dapat
disimpulkan bahwa Hs diterima, yang berarti social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Mauza Gallery Factory.

Uji F
Tabel 8 Hasil Uji F
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 287.525 3 95.842 42705 <001t
Residual 206.475 92 2.244
Total 494,000 a5

a. DependentVariable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Lokasi, Harga

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Dari tabel diatas untuk Nilai sig = 0.001 < 0.05 dan f-hitung 42.705 > 2.70, sehingga dapat disimpulkan bahwa Hs
diterima, yang berarti harga, lokasi dan social media marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Mauza Gallery Factory.

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Mauza Gallery Factory

Berdasarkan hasil pengujian data, variabel harga (X1) memiliki nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel (6.990 >
1.986) dengan nilai signifikansi 0.001 < 0.05, sehingga HO ditolak dan H1 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Mauza Gallery Factory. Hasil
penelitian ini juga didukung oleh penelitian Syahrani dan Nirawati (2024) yang menyatakan bahwa harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong,
harga merupakan sejumlah uang yang dibayarkan konsumen untuk memperoleh manfaat dari suatu produk atau
jasa.

Berdasarkan hasil distribusi frekuensi, indikator dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada pernyataan bahwa
harga yang diberikan Mauza Gallery Factory sesuai dengan kualitas produk yang dirasakan pelanggan. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen menilai kualitas produk, material, dan ketahanan produk sebanding dengan harga
yang ditawarkan sehingga menciptakan persepsi harga yang adil. Kesesuaian antara harga dan kualitas tersebut
membuat pelanggan merasa puas dan meningkatkan kemungkinan melakukan pembelian ulang.

Sementara itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada pernyataan bahwa harga Mauza Gallery
Factory lebih murah dibandingkan harga lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan tidak selalu menganggap
harga produk lebih rendah dibandingkan pesaing, namun pelanggan tetap menilai harga tersebut layak karena
sesuai dengan kualitas yang diterima. Dengan demikian, faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian
bukan terletak pada harga murah, melainkan pada kesesuaian antara harga dan kualitas produk.

Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Mauza Gallery Factory. Oleh karena itu, perusahaan perlu mempertahankan strategi penetapan
harga yang sesuai dengan kualitas produk agar dapat meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan minat beli
pelanggan, sehingga mendorong terjadinya pembelian ulang dan rekomendasi kepada konsumen lain.

Pengaruh Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Mauza Gallery Factory

Berdasarkan hasil pengujian data, variabel lokasi (X2) memiliki nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel (5.103 >
1.986) dengan nilai signifikansi 0.001 < 0.05, sehingga HO ditolak dan H2 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
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lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Mauza Gallery Factory. Hasil
penelitian ini juga didukung oleh penelitian Belay (2022) yang menyatakan bahwa lokasi berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Menurut Fandy Tjiptono, lokasi merupakan aktivitas pemasaran yang bertujuan
mempermudah penyaluran barang dan jasa dari produsen kepada konsumen.

Berdasarkan hasil distribusi frekuensi, indikator dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada pernyataan bahwa
akses menuju Mauza Gallery Factory lancar dan mudah dijangkau. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan merasa
lokasi toko cukup strategis dan mudah diakses sehingga memberikan kenyamanan serta efisiensi saat berkunjung.
Kemudahan akses tersebut meningkatkan minat pelanggan untuk datang dan melakukan pembelian, baik secara
spontan maupun terencana.

Sementara itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada pernyataan bahwa akses jalan menuju Mauza
Gallery Factory dapat dilalui kendaraan roda dua maupun roda empat. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian
pelanggan masih menilai akses jalan menuju lokasi belum sepenuhnya optimal, seperti kondisi jalan yang sempit
atau kurang nyaman untuk dilalui kendaraan tertentu. Namun demikian, pelanggan tetap mempertimbangkan
lokasi yang mudah dijangkau sebagai faktor utama dalam keputusan pembelian.

Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa lokasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Mauza Gallery Factory. Oleh karena itu, perusahaan perlu menjaga dan meningkatkan
kenyamanan lokasi serta akses jalan agar pelanggan lebih mudah berkunjung dan melakukan transaksi. Lokasi
yang strategis dan mudah dijangkau akan meningkatkan minat dan keputusan pembelian pelanggan, sedangkan
akses yang kurang mendukung dapat menurunkan keinginan pelanggan untuk datang ke toko.

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada Mauza Gallery Factory

Berdasarkan hasil pengujian data, variabel social media marketing (X3) memiliki nilai t-hitung lebih besar dari t-
tabel (5.099 > 1.986) dengan nilai signifikansi 0.001 < 0.05, sehingga HO ditolak dan H3 diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Mauza Gallery Factory. Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian Aditya dan Sumantri (2024) yang
menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Menurut Tuten, social
media marketing merupakan bentuk pemasaran online yang memanfaatkan jejaring sosial dan media digital untuk
mencapai tujuan komunikasi pemasaran.

Berdasarkan hasil distribusi frekuensi, indikator dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada pernyataan bahwa
konten yang dilakukan Mauza Gallery Factory sudah memenuhi keinginan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa
pelanggan merasa konten media sosial yang disajikan relevan, menarik, dan mampu memberikan informasi produk
dengan baik. Visual yang menarik serta penyampaian informasi yang jelas membuat pelanggan lebih mudah
memahami produk dan meningkatkan keyakinan mereka sebelum melakukan pembelian.

Sementara itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada pernyataan bahwa pelanggan
merekomendasikan produk Mauza Gallery Factory kepada orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian
pelanggan masih belum terdorong untuk secara aktif membagikan atau merekomendasikan produk kepada orang
lain. Faktor seperti kebiasaan penggunaan media sosial, tingkat kepercayaan pribadi, maupun pengalaman yang
belum mendalam terhadap produk dapat mempengaruhi rendahnya keinginan pelanggan untuk memberikan
rekomendasi.

Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel social media marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada Mauza Gallery Factory. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus
meningkatkan kualitas, kreativitas, dan konsistensi konten media sosial agar lebih menarik dan interaktif. Strategi
social media marketing yang baik dapat meningkatkan kepercayaan, minat, dan keputusan pembelian pelanggan,
sedangkan konten yang kurang menarik dan interaksi yang kurang optimal dapat menurunkan minat konsumen
untuk membeli produk.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengolahan analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, maka
penulis memperoleh kesimpulan bahwa harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
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pembelian pada Mauza Gallery Factory. Selain itu, lokasi secara parsial juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Mauza Gallery Factory. Social media marketing secara parsial turut
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Mauza Gallery Factory. Secara
simultan, harga, lokasi, dan social media marketing terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Mauza Gallery Factory.
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