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A B S T R A C T 

This study aims to analyze the effect of online and offline touchpoints in 
the customer journey on the purchase decision of subsidized housing units 
at PT Prima Anugrah Utama in Tasikmalaya. This study employed a 
quantitative approach using a survey method involving 75 consumers who 
had completed a housing purchase or mortgage agreement. Data were 
collected through questionnaires and analyzed using multiple linear 
regression with SPSS version 26. The results show that the online 
touchpoint has no significant effect on purchase decisions (t = -0.131; p 
= 0.896). In contrast, the offline touchpoint has a positive and significant 
effect on purchase decisions (t = 13.975; p = 0.000). The model explains 
83.3% of the variation in purchase decisions. These findings indicate that 
online touchpoints primarily provide initial information, while offline 
interactions play a more important role in finalizing purchase decisions. 
Future research should consider financing accessibility and credit 
eligibility. 
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1. PENDAHULUAN 

Rumah subsidi memiliki karakteristik produk yang berbeda dari produk konsumsi sehari-

hari. Keputusan pembelian rumah melibatkan nilai transaksi yang relatif besar, komitmen 

pembiayaan jangka panjang, serta proses evaluasi yang lebih kompleks. Konsumen tidak 

hanya mempertimbangkan harga, tetapi juga fasilitas, lokasi, kualitas bangunan, citra 

pengembang, persyaratan pembiayaan, dan kemampuan memenuhi ketentuan kredit. 

Siregar (2021) menunjukkan bahwa fasilitas, citra perusahaan, dan harga merupakan aspek 

yang berkaitan dengan keputusan pembelian rumah subsidi. Wisana (2021) juga 

menunjukkan bahwa program KPR bersubsidi memiliki keterkaitan dengan permintaan 

rumah dan karakteristik konsumen dalam memenuhi kebutuhan hunian. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian rumah subsidi terbentuk melalui proses 
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evaluasi yang lebih panjang dibandingkan pembelian produk dengan tingkat keterlibatan 

rendah. 

Kompleksitas tersebut membuat perjalanan konsumen tidak hanya bergantung pada 

satu saluran pemasaran. Lemon & Verhoef (2016) menjelaskan bahwa customer journey 

mencakup serangkaian interaksi konsumen dengan berbagai touchpoint selama proses 

sebelum, saat, dan setelah pembelian. Tueanrat et al. (2021) menegaskan bahwa kajian 

customer journey berkembang dari pandangan yang hanya berfokus pada tahapan 

pembelian menuju pemahaman yang lebih luas mengenai interaksi konsumen dengan 

berbagai touchpoint dan saluran. Dalam konteks pemasaran digital, konsumen dapat 

memperoleh informasi melalui media sosial, situs web, mesin pencarian, pesan instan, dan 

berbagai platform digital sebelum berinteraksi secara langsung dengan perusahaan. 

Stephen (2016) menjelaskan bahwa media digital dan sosial telah mengubah cara 

konsumen memperoleh informasi, berkomunikasi dengan perusahaan, serta membentuk 

keputusan dalam proses konsumsi. 

Perubahan perilaku tersebut semakin relevan dalam perkembangan konsep 

omnichannel marketing. Verhoef et al. (2015) menjelaskan bahwa perkembangan dari 

multichannel menuju omnichannel terjadi karena konsumen semakin sering menggunakan 

berbagai saluran secara terintegrasi selama proses pencarian informasi dan pembelian. 

Dalam perspektif ini, saluran online dan offline tidak seharusnya dipandang sebagai dua 

aktivitas yang berdiri sendiri, tetapi sebagai bagian dari rangkaian interaksi yang 

membentuk pengalaman konsumen. Weippert et al. (2024) memperkuat perspektif 

tersebut dengan menunjukkan bahwa perjalanan konsumen dalam lingkungan 

omnichannel dapat melibatkan berbagai intensitas interaksi dan personalisasi pada 

sejumlah saluran. Askarno & Riyan (2026) juga menempatkan customer journey sebagai 

aspek penting dalam memahami perubahan perilaku konsumen pada era omnichannel dan 

implikasinya terhadap strategi pemasaran digital. Sementara itu, Desa Nota & Engkus 

(2026) menunjukkan bahwa pemetaan touchpoint pada lingkungan multi-platform dapat 

membantu menjelaskan proses pengambilan keputusan konsumen. 

Dalam konteks rumah subsidi, penerapan strategi pemasaran melalui berbagai 

saluran menjadi semakin penting karena konsumen membutuhkan informasi yang lengkap 

sebelum mengambil keputusan. Penelitian Andreansyah et al. (2025) menunjukkan bahwa 

strategi bauran pemasaran memiliki keterkaitan dengan keputusan pembelian rumah KPR 

subsidi, terutama melalui aspek produk, harga, lokasi, dan promosi. Ersani et al. (2022) juga 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran berkaitan dengan penjualan rumah subsidi. 

Temuan Magfirah & Habiburahman (2022) memperlihatkan bahwa harga terjangkau, 

kualitas bangunan, uang muka, kemudahan persyaratan, dan lokasi strategis menjadi aspek 

penting dalam meningkatkan daya saing penjualan perumahan subsidi. Temuan tersebut 

memperlihatkan bahwa konsumen rumah subsidi membutuhkan kombinasi informasi dan 

pengalaman yang dapat mengurangi ketidakpastian sebelum mengambil keputusan. 

Penggunaan saluran online juga memiliki peran penting dalam tahap awal perjalanan 

konsumen. Saluran digital memungkinkan pengembang menyampaikan informasi 

mengenai harga, lokasi, spesifikasi rumah, fasilitas, simulasi pembiayaan, serta persyaratan 

pembelian kepada calon konsumen secara lebih luas. Shafitri et al. (2023) menunjukkan 

bahwa aktivitas pemasaran melalui online shop dan offline store dapat digunakan untuk 

mendukung peningkatan penjualan. Fauzi & Sisilia (2020) juga membandingkan keputusan 

pembelian konsumen melalui saluran online dan offline dan menunjukkan bahwa 
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karakteristik interaksi pada kedua saluran dapat menghasilkan pengalaman pembelian 

yang berbeda. Namun, temuan tersebut belum secara khusus menjelaskan bagaimana 

setiap touchpoint berkontribusi terhadap keputusan pembelian rumah subsidi sebagai 

produk dengan tingkat keterlibatan tinggi. 

Kondisi tersebut menunjukkan adanya research gap dalam penelitian mengenai 

pemasaran rumah subsidi. Penelitian terdahulu mengenai rumah subsidi cenderung 

membahas strategi pemasaran, bauran pemasaran, harga, fasilitas, lokasi, kualitas 

bangunan, maupun faktor perusahaan yang berkaitan dengan keputusan pembelian 

(Andreansyah et al., 2025; Ersani et al., 2022; Magfirah & Habiburahman, 2022; Siregar, 

2021). Penelitian lain membahas perbandingan saluran online dan offline dalam konteks 

penjualan atau perilaku konsumen (Fauzi & Sisilia, 2020; Shafitri et al., 2023). Sementara 

itu, literatur customer journey dan omnichannel menjelaskan pentingnya berbagai 

touchpoint dalam perjalanan konsumen, tetapi belum banyak diterapkan secara spesifik 

untuk menjelaskan keputusan pembelian rumah subsidi pada konsumen Masyarakat 

Berpenghasilan Rendah (MBR) (Lemon & Verhoef, 2016; Tueanrat et al., 2021; Verhoef et 

al., 2015). 

Berdasarkan research gap tersebut, penelitian ini memosisikan touchpoint online dan 

touchpoint offline sebagai dua bentuk interaksi pemasaran yang terjadi dalam perjalanan 

konsumen menuju keputusan pembelian. Pendekatan ini berbeda dari penelitian yang 

hanya mengukur efektivitas bauran pemasaran atau membandingkan saluran online dan 

offline berdasarkan tingkat penjualan. Penelitian ini menguji secara empiris pengaruh 

masing-masing touchpoint terhadap keputusan pembelian melalui model regresi linear 

berganda. Dengan demikian, penelitian tidak hanya melihat keberadaan suatu saluran 

pemasaran, tetapi mengukur kontribusi setiap bentuk interaksi terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

Penelitian ini menerapkan perspektif customer journey dan omnichannel untuk 

menjelaskan keputusan pembelian rumah subsidi melalui pengujian simultan touchpoint 

online dan touchpoint offline. Selain itu, penelitian ini  jugasecara khusus menguji konsumen 

PT Prima Anugrah Utama di Tasikmalaya. Konteks tersebut penting karena pembelian 

rumah subsidi memiliki karakteristik high involvement, risiko finansial yang relatif tinggi, 

proses pengajuan KPR, serta kebutuhan verifikasi kondisi fisik dan administratif. Oleh 

karena itu, efektivitas suatu touchpoint tidak dapat dilepaskan dari karakteristik produk 

dan tahap perjalanan konsumen. Perspektif tersebut sejalan dengan Lemon dan Verhoef 

(2016) yang menjelaskan bahwa pengalaman konsumen terbentuk melalui berbagai 

touchpoint sepanjang customer journey. Verhoef et al. (2015) juga menekankan bahwa 

integrasi berbagai saluran merupakan karakteristik penting dalam lingkungan 

omnichannel. Namun, keberadaan berbagai saluran tidak berarti setiap saluran memiliki 

tingkat kontribusi yang sama terhadap keputusan pembelian. Weippert et al. (2024) 

menunjukkan bahwa perjalanan konsumen omnichannel dapat memiliki tingkat intensitas 

dan bentuk interaksi yang berbeda. Dengan demikian, penelitian ini berupaya 

mengidentifikasi apakah touchpoint online dan touchpoint offline memiliki kontribusi yang 

berbeda ketika konsumen bergerak dari tahap pencarian informasi menuju keputusan 

pembelian rumah subsidi. 

Penelitian ini juga memiliki relevansi empiris dengan kondisi pemasaran rumah 

subsidi. Konsumen dapat memperoleh informasi awal melalui media digital, kemudian 

melakukan komunikasi dengan tenaga pemasaran, mengunjungi lokasi perumahan, melihat 



Purnama et al. 

1818   |   Takuana, Vol. 5 (2) July-Sept 2026 

kondisi fisik rumah, memperoleh penjelasan mengenai fasilitas dan pembiayaan, hingga 

menentukan keputusan pembelian. Rangkaian tersebut menunjukkan bahwa perjalanan 

konsumen dapat melibatkan perpindahan dari saluran online ke saluran offline. Rahman & 

Fachira (2026) menunjukkan pentingnya customer journey mapping dalam pengembangan 

strategi pemasaran omnichannel. Dalam konteks penelitian ini, pemahaman terhadap 

perpindahan antarsaluran dapat membantu menjelaskan posisi touchpoint dalam proses 

konversi calon konsumen menjadi pembeli. Dengan demikian, kontribusi penelitian ini 

tidak hanya terletak pada penggunaan objek rumah subsidi di PT Prima Anugrah Utama, 

tetapi juga pada pengembangan penerapan konsep customer journey dan omnichannel 

marketing dalam konteks produk properti bersubsidi. Penelitian ini memberikan bukti 

empiris mengenai perbedaan kontribusi touchpoint online dan touchpoint offline terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian diharapkan dapat memperjelas bagaimana 

karakteristik produk, kebutuhan informasi, tingkat risiko, pengalaman langsung, dan 

perpindahan antarsaluran memengaruhi proses keputusan pembelian rumah subsidi. 

Secara praktis, temuan penelitian dapat menjadi dasar bagi pengembang dalam 

menentukan prioritas pengelolaan saluran pemasaran dan merancang strategi yang lebih 

sesuai dengan perjalanan konsumen dari tahap pencarian informasi hingga keputusan 

pembelian. 

 

2. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif dengan metode survei untuk 

mengukur persepsi responden terhadap Touchpoint online, Touchpoint offline, dan 

Keputusan Pembelian. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis secara statistik 

untuk menjelaskan hubungan antar variabel (Sekaran & Bougie, 2016; Sugiyono, 2019). 

Populasi penelitian terdiri atas 300 konsumen yang telah melakukan keputusan pembelian 

atau akad kredit di PT Prima Anugrah Utama. Sampel ditentukan menggunakan simple 

random sampling dan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, sehingga diperoleh 75 

responden (Sugiyono, 2019). 

Data primer dikumpulkan menggunakan kuesioner dengan skala Likert lima poin, 

dari skor 1 “Sangat Tidak Setuju” hingga skor 5 “Sangat Setuju”. Instrumen terdiri atas 30 

item, yaitu 10 item Touchpoint online (X1), 10 item Touchpoint offline (X2), dan 10 item 

Keputusan Pembelian (Y), dengan rentang skor teoritis 10 sampai 50. Sebelum analisis 

dilakukan, instrumen diuji validitas dan reliabilitas untuk memastikan ketepatan dan 

konsistensi pengukuran (Sekaran & Bougie, 2016). Uji validitas menggunakan korelasi 

Pearson Product Moment dengan r tabel sebesar 0,227 pada taraf signifikansi 5%. Seluruh 

item memiliki r hitung > 0,227 dan Sig. < 0,05 sehingga dinyatakan valid (Field, 2018). Uji 

reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha untuk mengukur konsistensi internal 

instrumen (Field, 2018). 

Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Jumlah Item Cronbach’s Alpha Keterangan 

Touchpoint online (X1) 10 0,732 Reliabel 

Touchpoint offline (X2) 10 0,903 Sangat reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 10 0,776 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2026 
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Touchpoint online memperoleh nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,732 dengan 10 item, Touchpoint offline sebesar 0,903 dengan 

10 item, dan Keputusan Pembelian sebesar 0,776 dengan 10 item. Seluruh nilai tersebut 

lebih besar dari 0,70, sehingga ketiga instrumen dinyatakan reliabel. Nilai tersebut 

menunjukkan bahwa setiap instrumen memiliki konsistensi internal yang memadai untuk 

digunakan dalam penelitian (Field, 2018). Analisis data selanjutnya dilakukan 

menggunakan Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versi 26. Analisis diawali 

dengan statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik data dan distribusi 

jawaban responden. Selanjutnya dilakukan pengujian asumsi klasik yang meliputi uji 

normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Pengujian asumsi tersebut 

diperlukan untuk menilai kelayakan model regresi sebelum dilakukan pengujian hipotesis 

(Field, 2018; Ghozali, 2018). 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi linear berganda karena 

penelitian ini melibatkan dua variabel independen, yaitu Touchpoint online (X1) dan 

Touchpoint offline (X2), serta satu variabel dependen, yaitu Keputusan Pembelian (Y). 

Model regresi linear berganda digunakan untuk mengestimasi hubungan antara variabel 

dependen dengan beberapa variabel independen secara simultan maupun parsial (Kutner 

et al., 2005). Persamaan regresi dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 

Y = a + b₁X₁ + b₂X₂ + e 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian 

a = Konstanta 

b₁ = Koefisien regresi Touchpoint online 

b₂ = Koefisien regresi Touchpoint offline 

X₁ = Touchpoint online 

X₂ = Touchpoint offline 

e = Kesalahan atau error 

Selanjutnya dilakukan uji koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui proporsi 

variasi Keputusan Pembelian yang dapat dijelaskan oleh Touchpoint online dan Touchpoint 

offline. Pengujian hipotesis secara parsial dilakukan menggunakan uji t dengan tingkat 

signifikansi sebesar 5% (α = 0,05). Variabel independen dinyatakan memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap variabel dependen apabila nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(Ghozali, 2018). Hasil analisis tersebut digunakan untuk menentukan penerimaan atau 

penolakan hipotesis penelitian mengenai pengaruh Touchpoint online dan Touchpoint 

offline terhadap Keputusan Pembelian rumah subsidi pada PT Prima Anugrah Utama. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Karakteristik Responden 

Karakteristik responden dalam penelitian ini disajikan secara deskriptif untuk memberikan 

gambaran umum yang komprehensif mengenai profil demografis konsumen PT Prima 

Anugrah Utama yang telah berhasil melakukan keputusan pembelian atau akad kredit unit 

rumah subsidi. Pemahaman terhadap profil ini penting untuk mengontekstualisasikan 

temuan penelitian. Rincian profil disajikan pada Tabel 2 di bawah ini. 
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Tabel 2. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori F % 

Jenis Kelamin Laki-Laki 18 24.0 

 Perempuan 57 76.0 

Usia < 20 tahun 2 2.7 

 21-30 tahun 47 62.7 

 31-40 tahun 24 32.0 

 41-50 tahun 2 2.7 

Pekerjaan Karyawan Swasta 41 54.7 

 Wirausaha 27 36.0 

 Guru/Honorer 5 6.7 

 Karyawan Negeri 2 2.7 

Sumber: Data diolah, 2026 

Berdasarkan paparan data pada Tabel 1, analisis karakteristik responden 

memperlihatkan tren yang spesifik. Mayoritas konsumen yang memutuskan untuk 

mengambil rumah subsidi adalah perempuan, yakni sebanyak 57 orang (76.0%). Dominasi 

ini mungkin mengindikasikan peran krusial perempuan, baik sebagai pengambil keputusan 

finansial keluarga maupun individu yang mencari stabilitas hunian. Dari segi usia 

demografis, kelompok usia produktif awal, yaitu 21-30 tahun, sangat mendominasi dengan 

jumlah 47 orang (62.7%), mengukuhkan tren bahwa generasi muda (milenial) semakin 

sadar akan pentingnya investasi properti sedini mungkin. Bila ditinjau dari latar belakang 

pekerjaan, sektor swasta menjadi kontributor terbesar di mana karyawan swasta 

merupakan pembeli terbanyak (41 orang atau 54.7%), disusul oleh kalangan wirausaha (27 

orang atau 36.0%). Komposisi ini mencerminkan dinamika ekonomi lokal Tasikmalaya 

yang ditopang oleh dua sektor tersebut. 

 

3.2. Penilaian Deskriptif Variabel Penelitian 

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, penelitian ini terlebih dahulu menggambarkan 

kondisi masing-masing variabel berdasarkan jawaban 75 responden. Penilaian deskriptif 

dilakukan terhadap variabel Touchpoint online (X1), Touchpoint offline (X2), dan Keputusan 

Pembelian (Y). Masing-masing variabel diukur menggunakan 10 item pernyataan dengan 

skala Likert lima poin. Variabel Touchpoint online (X1) menunjukkan bahwa responden 

memberikan penilaian yang relatif baik terhadap berbagai bentuk interaksi pemasaran 

melalui kanal digital PT Prima Anugrah Utama. Touchpoint online mencakup interaksi 

konsumen dengan informasi dan layanan perusahaan melalui media digital. Hasil ini 

menunjukkan bahwa kanal online telah berperan dalam memberikan informasi awal 

kepada konsumen selama proses pencarian dan evaluasi rumah subsidi. Variabel 

Touchpoint offline (X2) juga memperoleh penilaian yang relatif baik dari responden. 

Interaksi langsung antara konsumen dengan perusahaan, lokasi perumahan, tenaga 

pemasaran, serta informasi yang diperoleh ketika melakukan kunjungan menjadi bagian 

penting dalam pengalaman konsumen. Kondisi ini menunjukkan bahwa kanal offline 

memiliki peran dalam memberikan pengalaman langsung yang memungkinkan konsumen 

mengevaluasi produk dan memperoleh informasi yang lebih konkret sebelum mengambil 

keputusan pembelian. 
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Sementara itu, variabel Keputusan Pembelian (Y) menggambarkan penilaian 

responden yang telah melakukan keputusan pembelian atau akad kredit unit rumah subsidi 

pada PT Prima Anugrah Utama. Penilaian tersebut menunjukkan bahwa responden telah 

melalui proses pertimbangan sebelum menentukan pilihan pembelian. Keputusan 

pembelian dalam penelitian ini tidak hanya berkaitan dengan ketertarikan terhadap 

produk, tetapi juga mencerminkan proses evaluasi konsumen terhadap informasi, 

pelayanan, kondisi rumah, serta proses pembelian yang ditawarkan perusahaan. Hasil 

deskriptif menunjukkan bahwa ketiga variabel penelitian memiliki kondisi yang cukup baik 

berdasarkan persepsi responden. Namun, penilaian deskriptif belum dapat digunakan 

untuk menyimpulkan adanya pengaruh antar variabel. Hubungan dan pengaruh Touchpoint 

online serta Touchpoint offline terhadap Keputusan Pembelian selanjutnya ditentukan 

berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda. 

 

3.3. Hasil Uji Asumsi Klasik dan Regresi 

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, penelitian ini terlebih dahulu melakukan uji 

prasyarat analisis untuk memastikan bahwa model regresi linear berganda dapat 

digunakan. Uji prasyarat yang dilakukan meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan 

uji heteroskedastisitas. Pengujian dilakukan menggunakan program SPSS versi 26. 

Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah residual dalam model regresi 

berdistribusi normal. Pengujian dilakukan menggunakan One-Sample Kolmogorov-

Smirnov Test. Kriteria pengujian menggunakan taraf signifikansi 0,05. Apabila nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05, residual dinyatakan berdistribusi normal. Sebaliknya, 

apabila nilai signifikansi kurang dari 0,05, residual dinyatakan tidak berdistribusi normal. 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

Keterangan Nilai 

N 75 

Mean Residual 0,0000000 

Std. Deviation 1,84663256 

Test Statistic 0,117 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,012 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS, 2026. 

Berdasarkan Tabel 3. diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,012. Nilai 

tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga berdasarkan uji Kolmogorov-Smirnov residual model 

regresi tidak berdistribusi normal. Meskipun demikian, penelitian ini menggunakan 75 

responden. Dengan ukuran sampel tersebut, analisis regresi tetap dapat dilanjutkan dengan 

mempertimbangkan prinsip Central Limit Theorem, terutama karena pengujian regresi 

pada penelitian ini berfokus pada estimasi hubungan antarvariabel dan pengujian hipotesis. 

Oleh karena itu, hasil ketidaknormalan residual tersebut dicatat sebagai keterbatasan 

asumsi, tetapi tidak secara otomatis menggugurkan penggunaan model regresi. 
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Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya hubungan linear yang 

tinggi antarvariabel independen dalam model regresi. Pengujian dilakukan dengan melihat 

nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Model dinyatakan tidak mengalami 

multikolinearitas apabila nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan VIF kurang dari 10. 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Independen Tolerance VIF Keterangan 

Touchpoint online (X1) 0,538 1,857 Tidak terjadi multikolinearitas 

Touchpoint offline (X2) 0,538 1,857 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS, 2026. 

Berdasarkan Tabel 4., variabel Touchpoint online dan Touchpoint offline memiliki nilai 

Tolerance sebesar 0,538 dan VIF sebesar 1,857. Nilai Tolerance berada di atas 0,10 dan nilai 

VIF berada di bawah 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala 

multikolinearitas antara variabel Touchpoint online dan Touchpoint offline. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan 

varians residual pada model regresi. Penelitian ini menggunakan uji Glejser dengan 

meregresikan nilai absolut residual terhadap variabel independen. Kriteria pengujian 

menyatakan bahwa apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka tidak terdapat 

gejala heteroskedastisitas. 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel B Std. Error Beta t Sig. Keterangan 

Constant 5,059 1,207 - 4,192 0,000 - 

Touchpoint online 
(X1) 

-0,078 0,040 -0,293 
-

1,939 
0,056 

Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 

Touchpoint offline 
(X2) 

-0,011 0,029 -0,058 
-

0,381 
0,704 

Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS, 2026. 

Berdasarkan Tabel 5., nilai signifikansi Touchpoint online sebesar 0,056 dan 

Touchpoint offline sebesar 0,704. Kedua nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Dengan 

demikian, tidak terdapat gejala heteroskedastisitas pada model regresi. Artinya, varians 

residual dalam model relatif konstan sehingga model memenuhi asumsi homoskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Variabel B Std. Error Beta t Sig. 

Constant 12,083 2,070 - 5,838 0,000 

Touchpoint online (X1) -0,009 0,069 -0,009 -0,131 0,896 

Touchpoint offline (X2) 0,703 0,050 0,918 13,975 0,000 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS, 2026. 
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Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh Touchpoint 

online dan Touchpoint offline terhadap Keputusan Pembelian. Hasil analisis regresi linear 

berganda disajikan sebagai berikut. Berdasarkan Tabel 6., diperoleh persamaan regresi 

linear berganda sebagai berikut: 

Y = 12,083 - 0,009X1 + 0,703X2 + e 

Persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta sebesar 12,083 menunjukkan bahwa apabila Touchpoint online dan 

Touchpoint offline dianggap konstan, maka nilai Keputusan Pembelian berada pada nilai 

12,083. 

2. Koefisien regresi Touchpoint online sebesar -0,009 menunjukkan arah hubungan negatif. 

Namun, nilai signifikansi sebesar 0,896 lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, 

Touchpoint online tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

3. Koefisien regresi Touchpoint offline sebesar 0,703 menunjukkan arah hubungan positif. 

Nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, Touchpoint offline 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Artinya, semakin 

baik pengalaman konsumen pada titik sentuh offline, semakin tinggi kecenderungan 

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. 

 
Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui kemampuan variabel Touchpoint 

online dan Touchpoint offline dalam menjelaskan variasi Keputusan Pembelian. 

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0,912 0,833 0,828 1,872 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS, 2026. 

Berdasarkan Tabel 7., diperoleh nilai R Square sebesar 0,833. Hal ini menunjukkan 

bahwa sebesar 83,3% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan secara bersama-sama 

oleh Touchpoint online dan Touchpoint offline dalam model penelitian. Sementara itu, 

sebesar 16,7% variasi Keputusan Pembelian dijelaskan oleh faktor lain yang tidak 

dimasukkan dalam model penelitian. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,828 menunjukkan 

bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah variabel independen dan ukuran sampel, 

kemampuan model dalam menjelaskan variasi Keputusan Pembelian tetap sebesar 82,8%. 

Dengan demikian, model regresi memiliki kemampuan penjelasan yang kuat terhadap 

Keputusan Pembelian. 

 
Uji Kesesuaian Model 

Tabel 8. Hasil Uji Kesesuaian Model 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 1.255,203 2 627,601 179,070 0,000 

Residual 252,344 72 3,505   

Total 1.507,547 74    

Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Predictors: Touchpoint online, Touchpoint offline 
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS, 2026. 
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Uji kesesuaian model digunakan untuk mengetahui apakah model regresi yang 

memasukkan Touchpoint online dan Touchpoint offline sesuai untuk menjelaskan 

Keputusan Pembelian. Berdasarkan Tabel 8, diperoleh nilai F sebesar 179,070 dengan nilai 

signifikansi 0,000. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, model regresi dinyatakan 

signifikan. Dengan demikian, Touchpoint online dan Touchpoint offline secara bersama-

sama memiliki kemampuan yang signifikan dalam menjelaskan Keputusan Pembelian. Hasil 

ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian layak untuk 

menjelaskan hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. 

 

Uji t 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara 

parsial terhadap Keputusan Pembelian. Pengujian dilakukan pada taraf signifikansi 5%. 

Tabel 9. Hasil Uji t 

Variabel B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Keputusan 

Touchpoint online (X1) -0,009 0,069 -0,009 -0,131 0,896 H1 ditolak 

Touchpoint offline (X2) 0,703 0,050 0,918 13,975 0,000 H2 diterima 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS, 2026. 

Berdasarkan Tabel 9, Touchpoint online memiliki nilai signifikansi sebesar 0,896 yang 

lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, H1 yang menyatakan bahwa Touchpoint online 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian ditolak. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa interaksi konsumen melalui kanal online belum memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian rumah subsidi pada objek 

penelitian. Sebaliknya, Touchpoint offline memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 yang 

lebih kecil dari 0,05 dengan koefisien regresi positif sebesar 0,703. Dengan demikian, H2 

yang menyatakan bahwa Touchpoint offline berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin baik 

pengalaman konsumen melalui titik sentuh offline, semakin tinggi Keputusan Pembelian. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Touchpoint offline merupakan variabel yang lebih 

dominan dalam menjelaskan Keputusan Pembelian dibandingkan Touchpoint online. Hal 

tersebut terlihat dari nilai Standardized Beta Touchpoint offline sebesar 0,918, sedangkan 

Touchpoint online hanya sebesar -0,009. 

 

3.4. Pembahasan 

Pengaruh Touchpoint online terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa Touchpoint online tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian unit rumah subsidi pada PT Prima 

Anugrah Utama. Nilai signifikansi sebesar 0,896 lebih besar dari 0,05, sehingga hipotesis 

pertama yang menyatakan bahwa Touchpoint online berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa interaksi 

konsumen melalui kanal digital belum menjadi faktor yang secara langsung menentukan 

keputusan pembelian rumah subsidi pada objek penelitian. Temuan tersebut perlu 

dipahami dalam perspektif customer journey. Lemon dan Verhoef (2016) menjelaskan 

bahwa pengalaman konsumen terbentuk melalui serangkaian interaksi pada berbagai 
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touchpoint sebelum, selama, dan setelah pembelian. Setiap touchpoint dapat memiliki fungsi 

yang berbeda dalam perjalanan konsumen. Kanal online dapat berperan dalam 

menyediakan informasi, membangun awareness, dan memfasilitasi komunikasi awal, tetapi 

tidak selalu menjadi faktor penentu pada tahap keputusan akhir. Tueanrat et al. (2021) juga 

menjelaskan bahwa customer journey merupakan proses yang kompleks karena konsumen 

dapat berinteraksi dengan berbagai titik kontak dan berpindah antarchannel sepanjang 

proses pembelian. 

Hasil penelitian ini juga perlu dibandingkan dengan literatur mengenai pemasaran 

digital. Stephen (2016) menjelaskan bahwa media digital dan media sosial dapat 

memengaruhi perilaku konsumen melalui penyediaan informasi, komunikasi, dan interaksi 

dengan perusahaan atau merek. Namun, pengaruh tersebut sangat bergantung pada 

konteks keputusan yang dihadapi konsumen. Dalam perspektif omnichannel, Verhoef et al. 

(2015) menjelaskan bahwa konsumen dapat menggunakan beberapa channel secara 

terintegrasi selama proses pencarian informasi dan pembelian. Dengan demikian, 

keberadaan kanal online tidak secara otomatis menunjukkan bahwa kanal tersebut akan 

menjadi penentu keputusan akhir. Temuan ini juga dapat dibandingkan dengan Askarno 

dan Riyan (2026) yang menjelaskan bahwa perkembangan customer journey pada era 

omnichannel menyebabkan konsumen menggunakan berbagai platform dalam proses 

pencarian informasi dan evaluasi. Desa Nota dan Engkus (2026) juga menempatkan 

touchpoint sebagai bagian penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen pada 

lingkungan multi-platform. Hasil penelitian PT Prima Anugrah Utama memberikan temuan 

yang lebih spesifik bahwa meskipun kanal online menjadi bagian dari perjalanan konsumen, 

kontribusinya tidak selalu menghasilkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Hasil tersebut berbeda dengan penelitian Andreansyah et al. (2025) yang 

menunjukkan adanya keterkaitan strategi bauran pemasaran dengan keputusan pembelian 

rumah KPR subsidi. Perbedaan tersebut dapat terjadi karena penelitian Andreansyah et al. 

(2025) menganalisis bauran pemasaran secara lebih luas, sedangkan penelitian ini secara 

khusus menguji Touchpoint online sebagai salah satu bentuk interaksi pemasaran. Ersani et 

al. (2022) juga menempatkan strategi pemasaran sebagai faktor yang berkaitan dengan 

penjualan rumah subsidi. Oleh karena itu, hasil penelitian ini tidak menunjukkan bahwa 

pemasaran online tidak penting, tetapi menunjukkan bahwa pengaruh Touchpoint online 

secara parsial belum cukup kuat untuk menjelaskan keputusan pembelian ketika diuji 

bersama Touchpoint offline. Temuan ini juga berbeda dengan Fauzi dan Sisilia (2020) yang 

membandingkan keputusan pembelian konsumen melalui saluran online dan offline. 

Perbedaan tersebut dapat dipahami karena karakteristik objek penelitian tidak sama. 

Penelitian ini berfokus pada rumah subsidi yang memiliki proses pembelian lebih kompleks 

dibandingkan produk konsumsi biasa. Konsumen tidak hanya mempertimbangkan 

informasi promosi, tetapi juga perlu mengevaluasi kondisi fisik rumah, lokasi, lingkungan, 

harga, persyaratan pembiayaan, serta proses KPR. Oleh karena itu, informasi digital yang 

diperoleh pada tahap awal belum tentu langsung menghasilkan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian Shafitri et al. (2023) juga menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran 

melalui online shop dan offline store dapat memberikan pengalaman yang berbeda kepada 

konsumen. Dalam konteks penelitian ini, perbedaan tersebut terlihat lebih jelas karena 

kanal online cenderung digunakan untuk memperoleh informasi awal, sedangkan proses 

keputusan pembelian membutuhkan tahapan evaluasi yang lebih lanjut. Dengan demikian, 

hasil penelitian memperlihatkan bahwa efektivitas touchpoint perlu dianalisis berdasarkan 
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fungsi channel dan tahapan customer journey, bukan hanya berdasarkan tingkat eksposur 

atau jumlah interaksi yang dihasilkan. Data PT Prima Anugrah Utama juga mendukung 

interpretasi tersebut. Kanal digital mampu menghasilkan jumlah views dan chat yang tinggi, 

tetapi jumlah konsumen mengalami penurunan ketika bergerak menuju tahap kunjungan, 

pengajuan, dan transaksi. Kondisi ini menunjukkan adanya loss leads dalam perjalanan 

konsumen. Dengan demikian, tantangan utama bukan hanya kemampuan kanal online 

dalam menghasilkan perhatian, tetapi kemampuan mengubah perhatian dan interaksi awal 

tersebut menjadi tindakan lanjutan sampai keputusan pembelian. 

Dalam perspektif omnichannel, Weippert et al. (2024) menjelaskan bahwa perjalanan 

konsumen dapat memiliki intensitas dan bentuk personalisasi yang berbeda pada setiap 

channel. Rahman dan Fachira (2026) juga menunjukkan pentingnya customer journey 

mapping dalam mengembangkan strategi pemasaran omnichannel. Berdasarkan perspektif 

tersebut, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kanal online tetap memiliki posisi 

strategis dalam perjalanan konsumen PT Prima Anugrah Utama, tetapi fungsinya lebih tepat 

dipahami sebagai salah satu titik kontak dalam rangkaian perjalanan pembelian, bukan 

sebagai satu-satunya penentu keputusan akhir. Dengan demikian, tidak signifikannya 

Touchpoint online tidak berarti bahwa perusahaan perlu menghilangkan pemasaran digital. 

Kanal online tetap diperlukan untuk memberikan informasi awal, memperluas jangkauan 

pasar, dan mengarahkan calon konsumen menuju tahap interaksi berikutnya. Namun, 

perusahaan perlu memperkuat hubungan antara kanal online dengan kanal offline agar 

informasi yang diterima konsumen secara digital dapat dilanjutkan melalui kunjungan 

lokasi, konsultasi, verifikasi produk, dan pendampingan proses pembelian. 

 

Pengaruh Touchpoint offline terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Touchpoint offline berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian unit rumah subsidi pada PT Prima Anugrah Utama. Nilai 

koefisien regresi sebesar 0,703 dengan nilai t sebesar 13,975 dan signifikansi sebesar 0,000 

menunjukkan bahwa Touchpoint offline memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Dengan demikian, hipotesis kedua diterima. Temuan ini 

menunjukkan bahwa peningkatan kualitas interaksi langsung antara perusahaan dan 

konsumen berkaitan dengan meningkatnya keputusan konsumen untuk membeli rumah 

subsidi. Temuan ini sejalan dengan perspektif customer journey Lemon dan Verhoef (2016). 

Konsumen berinteraksi dengan berbagai touchpoint selama proses pembelian, dan 

pengalaman yang terbentuk pada setiap titik kontak dapat memengaruhi evaluasi terhadap 

produk dan perusahaan. Pada pembelian rumah, interaksi langsung memberikan 

kesempatan kepada konsumen untuk melakukan evaluasi yang lebih konkret. Konsumen 

dapat melihat kondisi unit, lingkungan, akses lokasi, fasilitas, serta memperoleh penjelasan 

langsung mengenai harga dan proses pembelian. 

Hasil ini juga mendukung Fauzi dan Sisilia (2020) yang menunjukkan adanya 

perbedaan karakteristik pengalaman konsumen pada channel online dan offline. Saluran 

offline memberikan kesempatan kepada konsumen untuk berinteraksi secara langsung 

dengan produk dan pihak perusahaan. Dalam penelitian ini, karakteristik tersebut menjadi 

semakin relevan karena rumah subsidi merupakan produk yang membutuhkan 

pertimbangan sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian. Shafitri et al. (2023) 

juga menunjukkan bahwa online shop dan offline store memiliki karakteristik aktivitas 

pemasaran yang berbeda. Saluran online memberikan kemudahan dalam memperoleh 
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informasi, sedangkan saluran offline memungkinkan konsumen memperoleh pengalaman 

langsung melalui interaksi dengan perusahaan dan produk. Hasil penelitian ini memperkuat 

pandangan tersebut dengan menunjukkan bahwa pada objek rumah subsidi, Touchpoint 

offline memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Temuan ini juga konsisten dengan penelitian Andreansyah et al. (2025) mengenai 

keputusan pembelian rumah KPR subsidi. Penelitian tersebut menunjukkan pentingnya 

aspek pemasaran dalam mendorong keputusan konsumen pada pasar rumah subsidi. 

Sementara itu, Ersani et al. (2022) menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki 

keterkaitan dengan penjualan rumah subsidi. Penelitian ini memberikan pengembangan 

terhadap penelitian tersebut dengan mengisolasi bentuk interaksi pemasaran menjadi 

Touchpoint online dan Touchpoint offline. Hasil regresi menunjukkan bahwa interaksi offline 

memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap keputusan pembelian dibandingkan interaksi 

online. Dalam konteks PT Prima Anugrah Utama, Touchpoint offline menjadi penting karena 

konsumen dapat melakukan verifikasi terhadap informasi yang sebelumnya diperoleh 

melalui kanal digital. Kunjungan langsung memungkinkan konsumen melihat kondisi fisik 

unit, menilai lingkungan perumahan, mengamati akses menuju lokasi, serta mendapatkan 

informasi secara langsung mengenai harga, persyaratan KPR, dan proses administrasi. 

Interaksi dengan tenaga pemasaran juga memberikan kesempatan kepada konsumen untuk 

mengajukan pertanyaan dan memperoleh penjelasan sesuai dengan kondisi mereka. 

Kondisi tersebut memperlihatkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya dibentuk 

oleh informasi, tetapi juga oleh pengalaman konsumen ketika melakukan evaluasi secara 

langsung. Pada tahap ini, tenaga pemasaran memiliki fungsi penting sebagai pemberi 

informasi dan pendamping konsumen. Kualitas komunikasi, kejelasan penjelasan, 

kemampuan menjawab pertanyaan, dan kesiapan membantu proses pembelian menjadi 

bagian dari pengalaman yang diterima konsumen pada touchpoint offline. Hasil penelitian 

ini juga dapat dipahami melalui perspektif omnichannel. Verhoef et al. (2015) menjelaskan 

bahwa perkembangan channel telah mengubah proses interaksi konsumen dengan 

perusahaan. Namun, integrasi berbagai channel tidak berarti bahwa setiap channel harus 

menghasilkan pengaruh yang sama. Weippert et al. (2024) menunjukkan bahwa perjalanan 

konsumen omnichannel dapat memiliki karakteristik dan intensitas interaksi yang berbeda. 

Dalam penelitian ini, kanal online berperan dalam tahap awal pencarian informasi, 

sedangkan kanal offline memiliki kontribusi lebih kuat ketika konsumen melakukan 

evaluasi dan mengambil keputusan. 

Dengan demikian, Touchpoint offline dapat dipandang sebagai titik interaksi yang 

berfungsi memperkuat keyakinan konsumen terhadap informasi yang telah diterima 

sebelumnya. Temuan ini mendukung konsep customer journey yang menempatkan 

perjalanan pembelian sebagai rangkaian interaksi yang saling berkaitan. Kanal online dan 

offline tidak harus diposisikan sebagai dua saluran yang saling menggantikan, tetapi sebagai 

bagian dari perjalanan konsumen dengan fungsi yang berbeda. 

 

Kesesuaian Model dan Koefisien Determinasi 

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa model yang terdiri atas Touchpoint online dan 

Touchpoint offline mampu menjelaskan variasi Keputusan Pembelian secara kuat. Nilai R 

sebesar 0,912 menunjukkan adanya hubungan yang sangat kuat antara kedua variabel 

independen secara bersama-sama dengan Keputusan Pembelian. Nilai Adjusted R Square 
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sebesar 0,828 menunjukkan bahwa 82,8% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan 

oleh Touchpoint online dan Touchpoint offline, sedangkan 17,2% sisanya dijelaskan oleh 

faktor lain di luar model penelitian. Besarnya kemampuan penjelasan model menunjukkan 

bahwa kedua bentuk touchpoint tetap relevan ketika dianalisis secara bersama-sama. 

Namun, hasil tersebut tidak dapat diartikan bahwa kedua variabel memberikan pengaruh 

parsial yang sama. Uji t menunjukkan bahwa Touchpoint online tidak signifikan dengan nilai 

signifikansi 0,896, sedangkan Touchpoint offline menunjukkan pengaruh positif dan 

signifikan dengan nilai signifikansi 0,000. Dengan demikian, kontribusi masing-masing 

channel terhadap Keputusan Pembelian memiliki tingkat kekuatan yang berbeda. 

Temuan tersebut sejalan dengan perspektif Lemon dan Verhoef (2016) bahwa 

pengalaman konsumen terbentuk melalui berbagai touchpoint sepanjang perjalanan 

pembelian. Tueanrat et al. (2021) juga menunjukkan bahwa literatur customer journey 

memandang perjalanan konsumen sebagai proses yang melibatkan berbagai tahapan dan 

titik interaksi. Hasil penelitian ini memberikan bukti empiris bahwa keberadaan berbagai 

touchpoint tidak berarti setiap titik kontak memiliki pengaruh yang sama terhadap 

keputusan akhir. Temuan ini juga memperkuat perspektif omnichannel yang dikembangkan 

Verhoef et al. (2015). Konsumen dapat menggunakan beberapa channel dalam satu 

perjalanan pembelian, tetapi fungsi dan kontribusi setiap channel dapat berbeda. Dalam 

penelitian ini, Touchpoint online lebih tepat ditempatkan sebagai sarana informasi dan 

komunikasi awal, sedangkan Touchpoint offline memiliki peran lebih kuat pada tahap 

evaluasi dan keputusan pembelian. 

Askarno dan Riyan (2026) menjelaskan bahwa transformasi customer journey pada 

era omnichannel membuat konsumen bergerak melalui berbagai platform sebelum 

mengambil keputusan. Desa Nota dan Engkus (2026) juga menekankan pentingnya analisis 

touchpoint dalam memahami proses pengambilan keputusan pada lingkungan multi-

platform. Hasil penelitian PT Prima Anugrah Utama memperkuat perspektif tersebut 

dengan menunjukkan bahwa perjalanan konsumen tidak berhenti pada interaksi digital. 

Konsumen melanjutkan prosesnya melalui interaksi langsung sebelum mengambil 

keputusan pembelian. Berdasarkan temuan tersebut, strategi pemasaran PT Prima Anugrah 

Utama perlu mengintegrasikan fungsi kedua channel secara proporsional. Kanal online 

perlu diarahkan untuk menyediakan informasi produk yang akurat, menarik, dan mudah 

dipahami serta mengarahkan calon konsumen menuju tahap kunjungan. Kanal offline perlu 

diperkuat melalui pelayanan tenaga pemasaran, penyediaan informasi yang transparan, 

pengalaman kunjungan yang baik, serta pendampingan dalam proses KPR. Dengan 

demikian, kontribusi penelitian ini tidak hanya menunjukkan bahwa Touchpoint offline 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, tetapi juga memperlihatkan bahwa 

efektivitas touchpoint perlu dipahami berdasarkan posisi dan fungsi channel dalam 

customer journey. Hasil tersebut memperkuat penerapan konsep customer journey dan 

omnichannel marketing pada konteks pemasaran rumah subsidi. Keberhasilan strategi 

pemasaran tidak cukup diukur dari besarnya jangkauan digital, tetapi juga dari kemampuan 

perusahaan menghubungkan interaksi awal dengan pengalaman langsung yang akhirnya 

mendukung keputusan pembelian. 

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh Touchpoint online dan 

Touchpoint offline terhadap Keputusan Pembelian unit rumah subsidi pada PT Prima 
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Anugrah Utama di Tasikmalaya, dapat disimpulkan: 1) touchpoint online tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil uji parsial menunjukkan nilai koefisien 

regresi sebesar -0,009, nilai t hitung sebesar -0,131, dan nilai signifikansi sebesar 0,896. 

Karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka H1 ditolak. Temuan ini menunjukkan 

bahwa interaksi konsumen melalui media sosial, website, dan kanal komunikasi digital 

belum memberikan pengaruh langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

rumah subsidi. Kanal online lebih berperan sebagai sarana penyampaian informasi dan 

interaksi awal dalam perjalanan konsumen menuju keputusan pembelian; 2) touchpoint 

offline berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil uji parsial 

menunjukkan nilai koefisien regresi sebesar 0,703, nilai t hitung sebesar 13,975, dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka H2 diterima. 

Temuan ini menunjukkan bahwa kunjungan langsung ke lokasi, pengamatan kondisi fisik 

rumah, interaksi dengan tenaga pemasaran, serta penjelasan mengenai proses pembelian 

dan KPR memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Efektivitas touchpoint dalam keputusan pembelian dapat berbeda sesuai 

karakteristik produk dan tahapan customer journey. Touchpoint online tidak berpengaruh 

signifikan, sedangkan Touchpoint offline berpengaruh positif dan signifikan. Temuan ini 

menunjukkan bahwa pada pembelian rumah subsidi, interaksi langsung memiliki peran 

lebih kuat dalam mendorong keputusan akhir karena konsumen membutuhkan verifikasi 

fisik, finansial, dan administratif. Penelitian memberikan masukan bagi PT Prima Anugrah 

Utama perlu mempertahankan kanal online sebagai media informasi dan penjaringan calon 

konsumen, tetapi meningkatkan kualitas Touchpoint offline. Perusahaan dapat memperkuat 

product knowledge tenaga pemasaran, pelayanan, edukasi KPR, serta pengalaman 

kunjungan lokasi. Selain itu, kanal online dan offline perlu diintegrasikan agar calon 

konsumen dapat diarahkan secara efektif dari tahap pencarian informasi menuju 

kunjungan, evaluasi, dan keputusan pembelian. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya dilakukan pada konsumen PT 

Prima Anugrah Utama dengan jumlah sampel sebanyak 75 responden. Oleh karena itu, hasil 

penelitian belum dapat digeneralisasikan secara luas kepada seluruh konsumen rumah 

subsidi atau pengembang di wilayah lain. Penelitian selanjutnya disarankan melibatkan 

beberapa pengembang rumah subsidi dan wilayah penelitian yang lebih luas agar hasil 

penelitian dapat dibandingkan. Penelitian ini juga hanya menggunakan Touchpoint online 

dan Touchpoint offline sebagai variabel independen. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,828 

menunjukkan bahwa masih terdapat 17,2% variasi Keputusan Pembelian yang dijelaskan 

oleh faktor lain di luar model. Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan variabel 

seperti persepsi harga, kualitas produk, kualitas pelayanan, kepercayaan, persepsi risiko, 

kemudahan akses KPR, dan kelayakan kredit untuk memperoleh pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai faktor yang memengaruhi keputusan pembelian rumah subsidi. 
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