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	The increasing development of the MSME sector has led to the emergence of new innovations from the community. The phenomenon of mobile coffee vendors is one tangible example of the increasingly modern development of MSMEs. On the island of Lombok, the growth of mobile coffee, especially in the city of Mataram, has become a widespread phenomenon. Many mobile coffee brands have emerged, with their numbers even reaching dozens of brands. The variety of mobile coffee products is the main foundation of this research. With the diversity of mobile coffee products that have emerged, this study then attempts to examine the factors that can influence consumer purchasing decisions for mobile coffee products. Using the lens of the theory of planned behavior and adding the brand image variable, the results show that there are two factors that influence consumer purchasing decisions, namely attitude and brand image.
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1.   INTRODUCTION (12 Front)
Perkembangan industri kopi di Indonesia mulai mengalami perkembangan yang signifikan. Hal ini dapat dilihat dari model penjualan kopi yang tidak hanya berbasis pada sektor kafe modern tetapi juga pada usaha-usaha mikro informal. Dari sudut pandang ekonomi, bisnis saat ini menjadi peluang yang menjanjikan. Berdasarkan data terbaru, bisnis kopi di Indonesia menujukkan pertumbuhan yang signifikan. Pelaksana Tugas Kepala Badan Pusat statistic Amalia Adininggar mengatakan nilai meningkat 29,82% dibandingkan dengan periode yang sama tahun 2023, yakni US$ 1,15 miliar (Gavrila, 2025).
Di wilayah Lombok, bisnis kopi mulai terlihat mengalami perkembangan yang sangat signifikan. Hal ini ditunjukkan dengan munculnya penjual kopi-kopi keliling yang semakin marak. Sebagai bagain dari usaha mikro dan sektor informal, keberadaan kopi keliling memiliki pengaruh secara langsung terhadap aktivitas ekonomi Masyarakat. Keberadaan penjual kopi keliling menjadi alternatif pemenuhan kebutuhan konsumsi Masyarakat karena menawarkan harga yang terjangkau serta kemudahan akses bagi konsumen, terutama kalangan remaja yang memiliki mobilitas tinggi (Zahwa et al., 2026). Konsep ini memungkinkan konsumen untuk tetap menikmati kopi favorit mereka tanpa harus mengorbankan waktu yang banyak (Amadea et al., 2025). Konsumen akan lebih memilih produk yang menawarkan kualitas, kinerja, dan fitur terbaik dari segi konsep produk  (Malini, 2021). Namun, meningkatnya jumlah penjual kopi keliling berdampak pada perubahan prilaku atau psikologis konsumen  untuk mengonsumsi atau membeli produk dari bebragai macam brand kopi keliling.
Dalam memahami prilaku konsumen, banyak teori prilaku di bidang psikologis yang telah dikembangkan di seluruh dunia dan dapat diterapkan dalam pemasaran (Islam et al., 2022). Sebagian studi sebelumnya menggunakan TPB untuk menganalisis prilaku pembelian konsumen dalam sektor makanan dan minuman. Misalnya, penelitian dari (Ahmed et al., 2025; Calderon-Monge et al., 2021) yang menggunakan teori TPB sebagai model penelitian mereka untuk menyelidiki prilaku konsumen dalam membeli suatu produk untuk dikonsumsi. Teori perilaku yang direncanakan (TPB) merupakan kerangka teoritis yang sering digunakan dalam meneliti perilaku konsumen. TPB menyatakan bahwa niat perilaku ditentukan oleh sikap, norma subjektif, dan kendali perilaku yang dirasakan (Ajzen, 1991). 
Beragamnya produk kopi keliling yang berada di Lombok, memberikan dampak bahwa faktor psikologis saja belum tentu sepenuhnya menjelaskan keputusan pembelian. Di Tengah persaingan produk yang semakin kompetitif, citra merek (Brand Image) menjadi elemen strategis yang dapat memperkuat atau memperlemah pengaruh factor-faktor dalam TPB terhadap keputusan pembelian. Dalam beberapa penelitian sebelumnya, merek seringkali digunakan sebagai variable untuk mengukur niat maupun keputusan konsumen dalam membeli atau mengonsumsi suatu produk. Mulyono et al., (2023) mendefinisikan citra merek sebagai persepsi konsumen terhadap atribut merek, fitur produk, dan manfaatnya. Menurut Dash et a (2021) sebuah organisasi yang memiliki citra merek (Brand Image) yang positif dapat memperoleh manfaat dengan melaksanakan promosi produk secara lancer di pasar, sejhingga memiliki peluang untuk meningkatkan loyalitas merek. Rizky et al (2021) juga dalam penelitiannya menjelaskan bahwa konsumen yang mengaitkan suatu produk dengan citra positif cenderung terikat secara emosional terhaap produk tersebut dan kemungkinan besar bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk merek tersebut.
Oleh kerena itu, penelitian ini mencoba meneliti mengenai perilaku pembelian konsumen pada kopi keliling di Lombok dengan menggunakan teori TPB yang dimana di dalamnya termasuk mengenai sikap, norma subjekti, dan kendali prilaku yang dirasakan, Dengan menambahkan variabel citra merek memberikan karangka kerja yang lebih kompleks lagi untuk mengukur keputusan pembelian konsumen.
2. METHOD
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif merupakan pendekatan penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau sampek tertentu, dengan Teknik pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, serta analisis data bersifat statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2013). Penelitian ini melibatkan empat variabel independent yaitu, Sikap (X!), Norma Subjektif (X2), Kendala Perilaku yang dirasakan (X3), dan Citra Merek (X2), dan satu avriabel dependen, yaitu niat pembelian (Y).
Analisis data penelitian menggunakan dengan menggunakan E-views. Dan untuk mengukur peneltiaan, penulis menggunakan skala likert yang di mana skala likert merupakan metode pengukuran yang digunakan untuk mengumpulkan data kuantitatif tentang sikap, pendapat, atau persepsi respondens. Untuk mengukur skala likert ada 5 poin yang digunakan dalam proses pengukuran secara kuantitatif yaitu:
	No
	Pernyataan

	1
	Sangat Tidak Setuju

	2
	Tidak Setuju

	3
	Netral

	4
	Setuju

	5
	Sangat Setuju


Adapun populasi dalam penelitian ini merujuk pada jumlah konsumen dari kopi keliling yang ada di Lombok. Kemudian untuk lebih menjelaskan objek penelitian dalam penelitian ini, serta mengefisiensikan waktu, tenaga dan biaya, maka peneliti menggunakan sampel dalam penelitian ini. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 sampel. Jumlah sampel dalam penelitian ini didasari oleh peryataan Roscoe (1975) yang menjelaskan bahwa sampel ideal berukuran antara 30 hingga 500 subjek untuk kebanyakan penelitian perilaku (Sekaran & Bougie, 2016).

3.   RESULTS AND DISCUSSION (12 PT)
Hasil Analisis Data
Uji Multikoleniaritas
Uji multikoleniaritas ditancang utuk menentukah apakah ada korelasi yang tinggi antara variabel independent yang tinggi dalam model regresi linier berganda. Dalam uji multikoleniaritas, alat statistic yang digunakan untuk menguji gangguan multikoleniaritas dalam penelitian ini adalah nilai variance inflation factor (VIF). Hasil uji dalam penelitian ini disajikan dalam grafik sebagai berikut:
[image: ]
Sumber: Hasil Olah Data Evies
Diketahui hasil olah data multikoleniaritas dalam penelitian ini, ditemukan hasil bahwa nilai VIF Independennya <10 maka bisa disimpulkan bahwa aumsi uji multikoleniaritas terpenuhi atau lolos uji multikoleniaritas.




Uji Normalitas
	Uji normalitas adalah untuk melihat apakah nilai residu terdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki residu yang terdistribusi normal. Dalam penelitian ini hasil uji normalitas sebagai berikut:
[image: ]
Sumber: Hasil Olah Data Eviews
Hasil olah data dalam penelitian ini diketahui bahwa nilai  Probalitity Jarque-Bera sebesar 0.675 (>0,05). Maka bisa disimpulkan bahwa data berdistribusi secara normal (Lolos Normalitas).
Uji Heteroskedastisitas
	Dalam uji heteroskedastisitas, diperiksa apakah ada perbedaan yang tidak sama antara residu dan pengamatan lain. Syarat terpenuhinya uji heteroskedastisitas ialah bahwa da kesamaan dalam varians antara residu dari satu pengamatan dan lainnya yang disebut homoscedasticity
[image: ]
Sumber: Hasil olah data Eviews
Diketahui dalam penelitian ini, ditemukan bahwa nilai Probability Obs* R-Square sebesar 0.4244 (>0,05) maka bisa disimpulkan bahwa asumsi uji heteroskedastisitas sudah terpenuhi atau data sudah lolos uji heteroskedastisitas.
Uji Autokorelasi
	Uji autokorelasi adalah untuk melihat apakah terjadi korelasi antara satu periode t dengan periode sebelumnya (t-1). 
[image: ]
Sumber: Hasil olah data Eviews
Diketahui hasil olah data dalam penelitian ini ditemukan bahwa nilai probability Obs*R-Squared sebesar 0.6418 (>0,05). Maka bisa disimpulkan bahwa asumsi uji autokorelasi sudah terpenuhi atau data sudah lolos uji autokorelasi.






Uji Hipotesis
[image: ]
Sumber: Hasil olah data Eviews
Analisis Hasil Uji T
1. Variabel X1 memiliki nilai t-statistic sebesar 2.632 dengan nilai probabilitas sebesar 0.010 (<0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa variabel sikap (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian atau variabel Y.
2. Variabel X2 dalam penelitian ini memiliki nilai t-statistik sebesar -0.115 dengan nilai probabilitasnya sebesar 0.859 (>0,05). Hasil ini menunjukan bahwa variabel X2 (norma subjektif) tidak berpenharuh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
3. Variabel X3, diketahui bahwa nilai t-statisticnya sebesar 1.081 dengan nilai probabilitasnya sebesar 0.282 (>0,05). Hasil ini menunjukan bahwa variabel Kontrol prilaku (X3) tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y)
4. Variabel X4, diketahui memiliki nilai t-statistik sebesar 3.010 dengan probabilitas sebesar 0,00. Hasil ini menunjukan bahwa variabel brand image  (X4) berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y).
Hasil Uji F (Uji Simultan)
	Dalam penelitian ini ditemukan hasil F-statistic sebesar 18.792 dengan nilai prob (f-statistic) sebsar 0.000 (<0,05) . maka dapat diketahui bahwa variabel X berpengaruh secara simultan (bersamaan) terhadap variabel dependen (Y).
Hasil Analisis Uji Koefisien determinasi
	Diketahu nilai iAdjusted R Square dalam penelitian ini sebesar 0.467, maka berkesimpulan bahwa sumbangan pengaruh varuabel independen terhadap variable dependen secara simultan sebesar 46,7%. Sedangkan sisanya sebesar 53,3%  dipengaruhi variabel di luar penelitian ini.




Pembahasan
Pengaruh Sikap Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kopi Keliling
	Berdasarkan hasil uji data dalam penelitian ini, ditemukan bahwa variabel sikap memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitain ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aini et al (2022), yang menyatakan bahwa sikap konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Sikap merupakan salah satu fakyor penting dalam menjelaskan perilaku manusia. Hasil penelitian ini semakin memperkuat teori yang dikemukakan oleh (Ajzen, 1991) di mana sikap merupakan predikator yang signifikan terhadap perilaku konsumen. 
	Membahas lebih dalam lagi mengenai sikap, banyak peneliti yang kemudian mendukung variabel sikap sebagai predikto yang signifikan, seperti dalam sektor pariwisata (Amaro & Duarte, 2015), penggunaan teknologi (Silva et al., 2023), periklanan (Ho Nguyen et al., 2022), dan produk ramah lingkungan (Saepudin et al., 2023). Dalam beberapa literatur pemasaran menunjukkan bahwa studi mengenai sikap telah menarik perhatian akademis lebih besar daripada konsep-konsep lain (Rizvi & Oney, 2018). Hal ini sekali lagi menunjukkan bahwa sikap sebagai prasyarat yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Seperti yang dijelaskan oleh Shabani Shojaei & Barbosa (2025), yang menegaskan kembali bahwa sikap merupakan variabel utama yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen.
Pengaruh Norma Subjektif Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kopi Keliling
	Tekanan dan nor,ma subjekitf dari lingkungan sosial terdekat serta ajaran yang ditanamkan oleh keluarga juga dapat mempeengaruhi keputusan seseorang dalam membeli makanan, porsi makanan yang dikonsumsi, serta sikapnya terhadap limbah makanan (van der Werf et al., 2019). Namun, penelitian ini menemukan bahwa norma subjektif tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen walaupun tidak secara signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa norma subjektif pada dasarnya memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan yang dilakukan oleh konsumen. Hasil ini bisa saja disebabkan oleh perkembangan pasar kopi yang cepat dan beragam brand menyebabkan konsumen tidak mudah dipengaruhi teman atau anggota keluarga mereka untuk melakukan prilaku. Seperti yang dijelaskan dalam teori difusi inovasi, konsumen yang lebih lambat memasuki pasar mudah dipengaruhi oleh teman atau keluarga dalam berperilaku (Chunhua et al., 2023). Selain itu, hasil penelitain ini juga sejalan dengan penelitain yang dilakukan oleh Farid et al (2023), di mana dalam penelitiannya mditemukan bahwa norma subjektif tidak berpengaruh dalam menentukan perilaku konsumen seperti niat pembelian. 
	Lebih lanjut lagi membahas menganai norma subjektif, norma subjektif merupakan salah satu variabel dalam TPB, yang merujuk pada pengaruh sosial yang dihadapi individu dari berbagai sumber, termasuk bimbingan orang tua, pendapat kenalan dekat, dan nomra yang berlaku di dalam komunitas mereka (Madden et al., 1992). Menelaah hasil penelitian ini, menunjukkan bahwa norma subjektif dan kelompok sosial tidak dapat mempengaruhi cara mereka memilih produk kopi. Hasil ini dapat sisimpulkan bahwa perilaku pembelian kopi keliling belum menjadi norma sosial di kalangan masyarakat Lombok. Temuan ini menunjukkan bahwa masih ada ruang untuk memanfaatkan tokoh-tokoh ternama seperti selebriti atau semacamnya guna merangsang perilaku konsumen untuk membeli kopi keliling.

Pengaruh Kontrol Perilaku Yang Dirasakan Terhadap Keputusan Pembelian Kopi Keliling
	Dalam Penelitian ini ditemukan hasil bahwa  kontrol perilaku yang dirasakan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk kopi keliling. Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Farid et al., 2023). Hasil ini menunjukkan bahwa di Lombok, banyaknya merek kopi keliling yang beredar dapat mempengaruhi perilaku permintaan konsumen. Persepsi konsumen terhadap kendali perilaku dipengaruhi oleh pandangan mereka mengenai ketersediaan sumber daya, peluang yang diperlukan untuk mewujudkan perilaku tersebut, serta bagaimana sumber daya dan peluang tersebut mendukung perilaku tersebut. 
	Kontro perilaku yang dirasakan mengacu pada kemampuan untuk mengambil tindakan langsung guna memengaruhi lingkungannya (Averill, 1973). Dalam konteks interaksi layanan, kontrol perilaku mengacu pada kemampuan konsumen untuk melakukan tindakan yang diinginkan selama pengalaman layanan atau proses konsumsi (Kisook & Booyoung, 2023). Selain itu, konsumen dapat memengaruhi pelaku pasar lainnya untuk memajukan kepentingan mereka, sehingga mengubah dinamika kekuasaan di pasar (Lubis et al., 2022). Misalnya, tindakan seperti memberikan saran, berbagi informssi, menyuarakan kebuthan, dan berpartisipasi dalam pengambilan keputusan menunjuukkan control perilaku konsumen (Akhavannasab & Roschk, 2026). Selain itu, dampak pemberdayaan dari control perilaku telah mapan baik dalam psikolog maupun riset pemasaran (Auh et al., 2019; Christens et al., 2011)
Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kopi Keliling 
	Berdasarkan hasil uji dalam penelitian ini, ditemukan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini memeberikan Gambaran bahwa citra merek yang diabngun oleh suatu produk atau perusahaan dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Hasil ini sejalan denga apa yang dikatakan Ingendahl (2026), yang menjelaskan bahwa suatu brand yang diselaraskan dengan endorser yang memiliki tingkat communion tinggi cenderung lebih disukai. Dalam dunia manajemen dan bisnis, peningkatan ekuitas merek menjadi sebuah bagian yang krusial. Ekuitas merek yang yang mencakup dimensi-dimensi seperti kesadaran merek, citra merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek, berperan penting dalam memperkuat pangsa pasar, keunggulan kompetitif, dan nilai merek produk tersebut (Saleem, 2025).
	Berbagai penelitian secara konsisten menunjukkan bahwa kesadaran merek, cita merek, dan kepercayaaan terhadap merek berdampak positif terhadap kesediaan membayar dengan cara meningkatkan kredibilitas, mengurangi persepsi risiko, dan menumbuhkan keterikatan emosional (Koay et al., 2023; Oppong et al., 2025). Pemasaran yang dilakukan dengan media sosial telah menciptakan pengalaman merek yang interaktif dan menarik yang meningkatkan persepsi keaslian dan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk bersedia membayar lebih untuk merek yang mereka percayai (Farzin et al., 2022). Hasil dari beberapa penelitian yang sudah dijelaskan, menunjukkan bahwa citra merek menjadi sebuah faktor krusian bagi suatu produk, karena hal tersebut memberikan dampak secara langsung terhadap perilaku sampai dengan keputusan pembelian konsumen. 




4.   CONCLUSION
	Perkembangan penjualan kopi koliling yang berada diLombok memberikan dampak langsung terhadap kebiasaan pasar kopi. Banyaknya penjual kopi keliling yang berada di Lombok dengan berbagai macam merek menjadi dasar utama penelitian ini dilakukan. Peneliitain ini mencoba meneliti tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk kopi keliling dengan didasari oleh teori TPB. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen serta cita merek berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Sedangkan norma subjektif dan perilaku control yang dirasakan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk kopi keliling.
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