ANALISIS BRAND IMAGE, CITA RASA, HARGA DAN PROMOSI
MEDIA SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PADA KELANA KOPI

TUGAS AKHIR

OLEH :

AZEN WIRANATA
18030150

PROGRAM STUDI DIl AKUNTANSI
POLITEKNIK HARAPAN BERSAMA
2021



HALAMAN PERSETUJUAN

Tugas Akhir yang berjudul :

ANALISIS BRAND IMAGE,CITA RASA, HARGA DAN PROMOSI MEDIA
SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KELANA KOP

Oleh mahasiswa :
Nama : Azen Wiranata
NIM : 18030150

Telah diperiksa dan di koreksi dengan baik dan aeriarena itu pembimbing

menyetujui mahasiswa tersebut untuk menempuh tygas akhir.

Tegal, 5 Juli 2021
Pembimbing I, Pembimbing II,

Andri Widianto, S.E., MSi Fitri Amaliy®.E., M.Ak
NIPY. 04.015.212 NIPY. 11.011.092




HALAMAN PENGESAHAN

Tugas Akhir yang berjudul :

ANALISIS BRAND IMAGE,CITA RASA, HARGA, DAN PROMOSI MEDIA
SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KELANA KOP
Oleh :

Nama : Azen Wiranata

NIM : 18030150

Program Studi : Akuntansi

Jenjang : Diploma Il

Dinyatakan lulus setelah dipertahankan di depan Pemguji Tugas Akhir
Program Studi Akuntansi Politeknik Harapan Bersdmegal.
Tegal, 5 Agustus 2021

1. Andri Widianto, S.E, M.Si
Ketua Penguiji

2. Arifia Yasmin, S.E, M.Si, Ak, CA
Penguiji |

3. Aryanto, S.E, M. Ak, CAAT
Penguiji 1

Mengetahui,

Ketua Program Studi

Yeni Priatna Sari, SE, M.Si, Ak, CA

NIPY. 03.013.142



HALAMAN PERNYATAAN

Dengan ini saya menyatakan bahwa karya tulis dalam bentuk Tugas Akhir ini
yang berjudul “ANALISIS BRAND IMAGE, CITA RASA, HARGA DAN
PROMOSI MEDIA SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA
KELANA KOPI”, beserta isinya adalah benar-benar karya saya sendiri.

Dalam penulisan Tugas Akhir ini saya tidak melakukan penjiplakan atau
pengutipan dengan cara yang tidak sesuai dengan etika yang berlaku dalam
masyarakat keilmuwan sebagaimana mestinya.

Demikian pernyataan ini untuk dapat dijadikan pedoman bagi yang
berkepentingan, dan saya siap menanggung segala risiko/sanksi yang dijatuhkan
kepada saya apabila di kemudian hari ditemukan adanya pelanggaran atas etika
keilmuwan dalam karya tulis saya ini, atau adanya klaim terhadap keaslian karya

tulis saya ini.

Tegal, 5 Agustus 2021

Yang membuat pernyataan,

]/ ) W

g 3 e Ry - P

<R 4
METE

_ [ ~ TEMPEL

F4623AJX415611370

SEPULUH RIBU RUPIAH

Azen Wiranata

NIM : 18030150

iv



LEMBAR PERNYATAAN PERSETUJUAN PUBLIKASI KARYA ILMIAH
UNTUK KEPENTINGAN AKADEMIS

Sebagai mahasiswa Prodi Akuntansi Politeknik Harapan Bersama, yang
bertandatangan di bawah ini, saya :
Nama : AZEN WIRANATA
NIM : 18030150
Demi pengembangan ilmu pengetahuan, menyetujui untuk memberikan kepada
Prodi Akuntansi Politeknik Harapan Bersama Hak Bebas Royalti Non Ekslusif
(Non Exclusive Royalty Free Right) atas karya ilmiah saya yang berjudul Analisis
Brand image, Cita rasa, Harga Dan Promosi Media Sosial Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Kelana Kopi
Dengan Hak Bebas Royalti non ekslusif ini Prodi Akuntansi Politeknik Harapan
Bersama berhak menyimpan, mengalih-mediakan/formatkan, mengelolanya dalam
bentuk pangkalan data (database), mendistribusikannya, dan
menampilkan/mempublikasikannya ke internet atau media lain untuk kepentingan
akademik tanpa perlu meminta ijin dari saya selama mencantumkan saya sebagai
penulis/pencipta.
Saya bersedia untuk menanggung secara pribadi, tanpa melibatkan pihak Prodi
Akuntansi Politeknik Harapan Bersama, segala bentuk tunt;.ltan hukum yang
timbul atas pelanggaran Hak cipta dalam karya ilmiah saya ini.
Demikian surat pernyataan ini saya buat sebenarnya.

Tegal, 5 Agustus 2021

Yang membuat pernyataan,

—

e

AZEN WIRANATA
NIM. 18030150



HALAMAN MOTTO

“Badai pasti berlalu itu pasti, tapi ingat masitaadpan, banjir, gempa bahkan
tsunami!”

(Insomnia)

“Hidup itu nikmat besar, tapi kalau anda berbudt'ba
(Habib Jafar Husein)

“Menuntut ilmu adalah tagwa, menyampaikan ilmu abdabadah, mengulang-
ulang ilmu adalah dzikir dan mencari ilmu adaldag”
(Imam Al Ghazali)

“Allah tidak membebani seseorang melainkan seseragan kesanggupannya”
(QS. Al Bagarah : 286)

“Maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudsésumgguhnya bersama
kesulitan ada kemudahan”
(QS. Al Insyirah : 5-6)

“Siapa yang menempuh jalan untuk mencari ilmu, nlkeh akan mudahkan

baginya jalan menuju surga”
(HR. Muslim, no. 2699)

Vi



HALAMAN PERSEMBAHAN

Tugas Akhir ini kupersembahkan untuk :

1. Orang tuaku yang senantiasa mendoakan dan mendukung

2. Segenap Civitas Akademika Politeknik Harapan Bees@ayal.

3. Bapak Andri Widianto dan Ibu Fitri Amaliyah seladosen pembimbing
yang telah banyak memberikan arahan, bimbingan,pa&mjuk hingga
terselesaikannya penyusunan Tugas Akhir ini.

4. Semua teman-teman seperjuangan kelas 6E yang s8laatain kuliah
bersama. Khususnya temen baik saya Septiara DwpaPyang selalu
dengan sabar mengajari saya mengerjakan tugasimaikhir

Vil



KATA PENGANTAR

Segala puji syukur kami panjatkan kehadirat AllaWTS yang telah
memberikan rahmat, hidayah serta karunia-Nya, gehin penulis dapat
menyelesaikan penyusunan Tugas Akhir dengan juduohlisis Brand image,
Cita Rasa, Harga Dan Promosi Media Sosial Terh&@gotusan Pembelian Pada
Kelana Kopi”.

Tugas Akhir ini diajukan dalam rangka memenuhalsaatu syarat guna
mencapai gelar Ahli Madya (A.Md) pada Program Staluntansi Politeknik
Harapan Bersama.

Penulis menyadari akan keterbatasan dan kemampaag dimiliki,
dalam penyusunan Tugas Akhir ini banyak mendapalieemtiuan dan dukungan
dari berbagai pihak. Oleh karena itu, dalam keséampani saya ingin
menyampaikan terima kasih yang tak terhingga kegadg terhormat :

1. Bapak Nizar Suhendra, SE, MPP, selaku Direktur t&lalik Harapan
Bersama.

2. lbu Yeni Priatna Sari, SE, M.Si, Ak, CA, selaku .Reodi Akuntansi
Politeknik Harapan Bersama.

3. Bapak Andri Widianto, SE, M.Si, selaku Dosen Penibirg | yang telah
banyak memberikan arahan, bimbingan, dan petunjuinggh
terselesaikannya penyusunan Tugas Akhir ini.

4. lbu Fitri Amaliyah, SE, M.Ak, selaku Dosen Pembimdpill yang telah
banyak memberikan bantuan dan bimbingan hinggaelés@kannya
penyusunan Tugas Akhir ini.

Bapak selaku pemilik kedai Kelana Kopi.

6. Seluruh karyawan kedai Kelana Kopi.

7. Teman-teman prodi D3 Akuntansi, yang telah memberidorongan dan
semangat serta semua pihak baik secara langsungumaiglak langsung,

turut membantu dalam penyelesaian Tugas Akhir ini.

viii



Penulis menyadari bahwa Tugas Akhir ini jauh dampurna, masih
banyak kekurangan dan kelemahan disana-sini. Glednk itu, penulis memohon
maaf atas segala kekurangan dan kelemahan yand\edanya, penulis sangat
berharap Tugas Akhir ini bermanfaat bagi para pemlsarta pemerhati akuntansi

pada umumnya.

Tegal, 5 Agustus 2021

AZEN WIRANATA
NIM. 18030150



ABSTRAK

Azen Wiranata. 2021Analisis Brand Image, Cita Rasa, Harga, dan Promosi
Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian Padan&l&opi. Program Studi:
Diploma Il Akuntansi. Politeknik Harapan Bersam@embimbing 1. Andri
Widianto, S.E., M.Si. ; Pembimbing IlI: Fitri Amahi, S.E.,M.Ak.

Kedai kopi merupakan hal yang tidak asing lagetinga masyarakat saat
ini di Indonesia. Banyak dari masyarakat Indongaiag lebih memilih menikmati
kopi di kedai kopi langsung. Dan itu menjadi gaydup masyarakat Indonesia
masa kini. Penelitian ini bertujuan untuk mengetadaingaruhbrand imagecgita
rasa, harga dan promosi media sosial terhadap ksgrupembelian pada Kelana
Kopi. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesjooleservasi dan studi
pustaka. Teknik analisis adalah kuantitatif dengemggunakan Analisis Statistik
Deskriptif kuantitatif, Uji Kualitas Data (Uji vaditas dan Uji Reliabilitas), Uji
Asumsi Klasik (Uji Normalitas, Uji Multikolinearit® Uji Heteroskedastisitas, Uji
Autokorelasi) Analisis Regresi Linear Berganda, Hijpotesis (Uji t dan Uji F)
dan Koefisien Determinadfesimpulan dari penelitian ini bahwa : Variabehand
image tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian padana Kopi.
Variabel cita rasa tidak berpengaruh terhadap kespat pembelian pada Kelana
Kopi. Variabel harga berpengaruh terhadap keputymsanbelian pada Kelana
Kopi. Variabel promosi media sosial berpengaruhassecsignifikan terhadap
keputusan pembelian pada Kelana Kopi. Varidlsahd imagecita rasa, harga
dan promosi media sosial berpengaruh secara beisamea terhadap keputusan
pembelian pada Kelana Kopi.

Kata kunci : brand imagegita rasa, harga, promosi media sosial dan keputusa
pembelian.



ABSTRACT

Wiranata, Azen. 2021 Analysis Brand Image, Taste, Price, Promotion odi&
Media Towards Purchasing Decisions at Kelana Koftudy Program:
Accounting Associate Degree. Politeknik HarapansBera. Advisor |. Andri
Widianto, S.E., M.Si. Co-Advisor: Fitri Amaliyah,5,M.Ak.

Coffee shops are something that is not foreigithto ears of today's
people in Indonesia. Many Indonesians prefer tmergoffee at a coffee shop
directly. And it has become the lifestyle of thaolmesian people today. This study
was aimed to determine the effect of brand imaaget price and social media
promotion on purchasing decisions at Kelana Kopatdcollection techniques
were using questionnaires, observation and litematstudy. The analysis
technique was quantitative using quantitative diggisre statistical analysis, data
quality test (validity test and reliability testlassical assumption test (normality
test, multicollinearity test, heteroscedasticitgtieautocorrelation test) multiple
linear regression analysis, hypothesis test (t test test). F) and Coefficient of
Determination. The conclusions of this research @he brand image variable
has no effect on purchasing decisions at Kelanai Kbpe taste variable has no
effect on purchasing decisions at Kelana Kopi. filiee variable has an effect on
purchasing decisions at Kelana Kopi. Social medianpotion variables have an
effect on purchasing decisions at Kelana Kopi. Bramage, taste, price and
social media promotion variables have an effect ppmchasing decisions at
Kelana Kopi.

Keywords. Brand Image, Taste, Price, Promotion Of Social die and
Purchasing Decisions.
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Kedai kopi merupakan hal yang tidak asing lagietinga masyarakat
saat ini di Indonesia. Banyak dari masyarakat led@yang lebih memilih
menikmati kopi di kedai kopi langsung. Dan itu nsehj gaya hidup
masyarakat Indonesia masa kini. Di Indonesia, nrakga lebih memilih
untuk menikmati kopi di kedai kopi dan menjadikaansebagai tempat
pertemuan atameeting point Tempat yang nyaman dengan suasana yang
nyaman membuat konsumen betah untuk berlangganaragerus menerus
(loyal). Konsumen pada umumnya lebih memilih kedaipi yang
berfasilitas lengkap dan memenuhi kebutuhan yanmgkaenginkan. Salah
satunya,wifi yang merupakan hal yang menjadi kebutuhan banyakgor
saat ini.(Novita dan Lidya,201%)

Persaingan yang ketat ant@offe Shopmembuat konsumen lebih
teliti dan selektif ketika dihadapkan pada berbagacam pilihan tempat
ngopi. Namun disisi lain, kondisi pas@offe Shopyang heterogen dan
selera konsumen yang terus berkembang membuatapaars kesulitan
untuk mengikuti selera konsumen. Maka dari itupypahaan perlu memilih
segmen pasar yang paling menarik sebagai pasaasaga. (Budiansyah,
2019¥2.

Keputusan pembelian adalah sebuah pendekatan psaigal masalah

pada kegiatan manusia untuk membeli suatu baraag msa dalam



memenuhi keinginan dan kebutuhannya yang terdiri g&ngenalan
kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi egaltexhadap alternatif
pembelian, keputusan pembelian, dan tingkah lakelade pembelian.
(Nurul dan Soliha,201%} Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2089)
keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesasalah yang terdiri
dari menganalisa atau pengenalan kebutuhan dargikam pencarian
informasi, penilaian sumber-sumber seleksi terhaaltgrnatif pembelian,
keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian.

Brand imageadalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan
melekat dibenak konsumen (Soim dan Abdilah, 2816Pemikiran
konsumen seperti ini tercipta karena memori yangt leetelah menerima
kegunaan atau manfaat dari produk. Citra merek Yamg serta didorong
oleh produk yang berkuaitas baik nanti yang akamguasai pasar
.Komponen darbrand imagemenurut Biel (1992) dalam jurnal Xian, dkk
(2011:1876) terdiri dari citra perusahaan, citeanpkai dan citra produk.
Citra perusahaan merupakan gambaran perusahaanatdi konsumen
berdasarkan pengetahuan, tanggapan serta pengaleomsumen terhadap
perusahaan yang bersangkutan. Citra pemakai mempakkumpulan
karakteristik dari konsumen yang dihubungkan dengan khas dari
konsumen suatu merek. Sedangkan citra produk mepgambaran
produk di mata konsumen berdasarkan pengetahuaggapan serta

pengalaman konsumen terhadap produk yang bersamgkut



Dalam hal produk minuman khususnya kopi, cita @aa sebuah
produk ikut mempengaruhi keputusan pembelian. Dafa@nsaingan bisnis
internasional bidang industri minuman siap sajrupahaan dituntut untuk
memberikan inovasi-inovasi dalam berbagai variaa reesuai permintaan
konsumen. Drummond KE & Brefere LM mendefinisikaathtva cita rasa
adalah suatu cara pemilihan makanan/minuman yang ltbedakan dari
rasa (taste) makanan/minuman tersebut. (Budiansya,2819Menurut
Shaharudin et al. (2013 rasa merupakan atribut yang menunjukkan
kualitas dari produk makanan/minuman. Rasa merupb&atuk kerja sama
dari kelima macam indera manusia, yakni perasaciper@n, perabaan,
penglihatan, dan pendengaran. Rasa sendiri memipesil kerja pengecap
rasa(taste budsyang terletak dilidah, pipi, kerongkongan, atap uhwang
merupakan bagian dari cita rasa.

Menurut Swasta (2014)[3jarga merupakan faktor terkendali kedua
yang dapat ditangani oleh manajemen penjualanps@asaran. Salah satu
strategi yang dapat dilakukan oleh para pengusalaandmemberikan harga
kepada konsumen adalah dengan memberikan hargd Iehirah
dibandingkan dengan pesaing lainnya. Produk yamfjubBtas dengan
harga yang terjangkau akan memiliki banyak pemiSabaliknya apabila
harga yang ditawarkan tidak sesuai dengan produtarkansumen akan
berfikir dua kali untuk membelinya.

Lupiyoadi (2009:12d)! berpendapat bahwa promosi merupakan salah

satu variabel didalamarketing mixyang sangat penting dilaksanakan oleh



perusahaan dalam pemasaran produk atau jasanyéer Ki@n Keller
(2013}2 mengatakan bahwa kegiatan promosi memiliki tujyang dapat
meningkatkan preferensi brand pada target pasag yamtinya akan
menimbulkan kesadaran pada konsumen akan suatwk rdare produk,
yang juga dapat mempengaruhi keputusan seseordag daelakukan
pembelian. Media sosial saat ini merupakan alampsd dan komunikasi
yang paling banyak digunakan karena berdampak sargufikan terhadap
perkembangan bisnis karena memiliki kelebihan diamya banyak
pengguna serta tidak memerlukan biaya untuk memakan di sebuah
media sosial. (Dewi, 2018) Van Dijk dalam Nasrullah (2015)

menyatakan bahwa media sosial adalah platform meatig memfokuskan
pada eksistensi pengguna yang memfasilitasi raedelkam beraktifitas
maupun berkolaborasi. Karena itu media social dafibihat sebagai
medium (fasilitator) online yang menguatkan hubungeatar pengguna
sekaligus sebuah ikatan sosial.

Salah satlCoffe Shopyang sedang tren saat ini adalah Kelana kopi.
Kedai Kelana kopi merupakan salah s@nffe Shop/ang berusaha meraih
pelanggan yang mengutamakan kualitas dan menyadanggan yang
menjadikanhangout in cafesebagai gaya hidup. Berkembangn@affe
Shopyang salah satunya @Qioffe ShogKelana kopi yang tepatnya berada di
Kalinyamat Wetan, Tegal Selatan, Kota Tegal yangininmemenubhi
keinginan dan kebutuhan konsumenny&offe Shop menyediakan

bermacam-macam jenis kopi danack Ada beberapa pesaing yang



dihadapi Kelana Kopi dalam menjalankan bisnisnytaranlain Tempat
Peraduan, Jackwear kopi, Kopi Rumahan, Kasmaran, K@i kopi dan
masih banyak lagi yang tersebar di kota Tegal.

Coffe ShopKelana Kopi merupakan sebuah usaha dagang yang
bergerak pada industri jasa, yang didirikan padiarta2017. Konsep yang
diterapkan oleh perusahaan dalam memasarkan prgalukdalahCoffe
Shopyang menawarkan bermacam-macam jenis kopirdark.sSelain itu,
café ini juga menawarkan jenis makanan lain seitauman yang dapat
dipesan melalui daftar menGoffe Shopg<elana kopi merupakan salah satu
Coffe Shopyang menghadapi ketatnya persaingan bisnis café gaat ini.
Maka disini pihak manajemen dituntut untuk bisa roerikan keyakinan
kepada konsumen seti@offe Shopkelana kopi agar terus melakukan
pembelian di café tersebut. Untuk dapat bertabafie ShopKelana kopi
harus mengembangkan strategi pemasaranya misaleygan kualitas
produk dan pelayanan. Dalam penelitian ini, peneignganalisis apakah
brand image, citra rasa, harga dan promosi media social dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, merngibgayaknya
Coffe Shopyang terdapat di kota tegal.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas peneligarik untuk
melakukan penelitian dengan judtAnalisis Brand Image, Cita Rasa,
Harga Dan Promosi Melalui Media Sosial Terhadap Keptusan

Pembelian Pada Kelana Kopi”.



1.2

1.3

Perumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang masalah dimai@sa dapat

dirumuskan permasalahan sebagai berikut :

1. Apakahbrand imageberpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
Kelana Kopi?

2. Apakah citra rasa berpengaruh terhadap keputuserbgian pada
Kelana Kopi?

3. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pemipgda Kelana
kopi?

4. Apakah promosi media sosial berpengaruh terhadaputksan
pembelian pada Kelana Kopi?

5. Apakah brand image,citra rasa, harga dan promosi media sosial
berpengaruh secara bersama-sama terhadap kepperséelian pada

Kelana Kopi?

Tujuan

Berdasarkaperumusan masalah di atas, maka penelitian inijoert ;

1. Untuk mengetahui pengarulbrand image terhadap keputusan
pembelian pada Kelana Kopi.

2. Untuk mengetahui pengarutita rasaterhadap keputusan pembelian
pada Kelana Kopi.

3. Untuk mengetahui pengaritargaterhadap keputusan pembelian pada

Kelana Kopi.



4. Untuk mengetahui pengarymmomosi media sosiaterhadap keputusan
pembelian pada Kelana Kopi.

5. Untuk mengetahui pengaruh secara Bersama-daara image,cita
rasa, harga, dan promosi media sotshadap keputusan pembelian

pada Kelana Kopi

1.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Diharapkan bisa digunakan sebagai referensi untekambah
wawasan mengendirand image,cita rasa, harga, promosi media
sosial. Dan dapat dijadikan bahan pembanding pemelierdahulu
serta menambah kepustakaan yang diperlukan untuddip@n yang
serupa.
2.  Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikamlsangan
pemikiran yang digunakan sebagai bahan pertimbahgan kedai
Kelana Kopi dalam upaya menciptakan ide-ide yangatif,
mengingkatkarrand imagecita rasa dan mempertahankan harga dan

promosi media sosialnya agar konsumen memutuskaik omrembeli.

1.5 Batasan Masalah
Pembatasan masalah sangat penting dalam penekfaena dengan
pembatasan yang benar dan tepat dalam membuat Ipasalba menjadi

lebih mudah dan terarah, sehingga tujuan penelgian dicapai. Batasan



1.6

masalah ini adalah mengetahui pengditand imagecita rasa, harga dan

promosi media sosial pada Kelana Kopi.

Kerangka Berpikir

Setiap konsumen pasti memiliki alasan tersendiriukinkembali
membali produk yang pernah mereka beli. Penelitinhbertujuan untuk
mengetahui seberapa besar peng@8tdnd Image Citra Rasa, Harga dan
Promosi medua sosial terhadap keputusam pembel@suknen pada
Kelana Kopi. Persaingan yang semakin ketat padaisbikedai kopi
membuat manajemen dituntut untuk bisa meyakinkanstkmen agar
membeli produk secara berulang, dan mengembangkaateg
pemasarannya.

Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat dilakogayederhanaan

menggunnakan kerangka berfikir sebagai berikut:



Gambar 1.Kerangka berpikir
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1.7 Sistematika Penulisan
Dalam penelitian tugas akhir ini, dibuat sistematgenelitian agar
mudah untuk dipahami dan memberikan gambaran secatsn kepada
pembaca mengenai tugas akhir ini. Sistematika piamektugas akhir ini
adalah sebagai berikut :
1. Bagian awal
Bagian awal berisi halaman judul, halaman persatyjhalaman
pengesahan, halaman pernyataan keaslian Tugas @kkjr halaman
pernyataan persetujuan publikasi karya ilmiah unképentingan
akademis, halaman persembahan, halaman motto, pfdeatgantar,
intisari/abstrak, daftar isi, daftar tabel, dafgambar, dan lampiran.
Bagian awal ini berguna untuk memberikan kemudakapada
pembaca dalam mencari bagian-bagian penting seeped.
2. Bagian isi terdiri dari lima bab, yaitu :
BAB | PENDAHULUAN
Pada bab ini berisi latar belakang masalah,
perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat pianel
batasan masalah, kerangka berpikir dan sistematika
penelitian.
BAB II TINJAUAN PUSTAKA
Pada bab ini memuat teori-teori yang berhubungan
dengan pokok masalah yang diambil dan akan dijadika

tinjauan dalam penyusunan Tugas Akhir ini.
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BAB Il METODE PENELITIAN
Pada bab ini berisi tentang lokasi penelitian (t@mp
dan alamat penelitian), waktu penelitian, metode
pengumpulan data, jenis dan sumber data penelizam
metode analisis data.
BAB IV  HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisikan laporan hasil penelitian dan
pembahasan hasil penelitian.
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan berisi tentang garis besar dari intiilhas
penelitian, serta saran dari peneliti yang dihaaap#éapat
berguna bagi instansi atau perusahaan.
DAFTAR PUSTAKA
Daftar pustaka berisi tentang daftar bukiiterature yang
berkaitan dengan penelitan. Lampiran berisi datagymendukung
penelitian tugas akhir secara lengkap.
Bagian Akhir
LAMPIRAN
Lampiran berisi informasi tambahan yang mendukung
kelengkapan laporan, antara lain Surat KeterangdahTMelaksanakan
Penelitian dari Tempat Penelitian, Kartu Konsult&pesifikasi teknis

serta data-data lain yang diperlukan.



BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Brandimage
2.1.1 PengertianBrand Image

Citra menurut Kotler dan Keller (2009:466ydalah sejumlah
keyakinan, ide, dan kesan yang dipegang oleh sasgdentang
sebuah objek. Sedangkan citra merek adalah perdapdieyakinan
yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicer@mirksosiasi
yang tertanam dalam ingatan konsumen Menurut Sonach
(2008:13%¥! mendefinisikan citra merek sebagai bagian darieker
yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkaperselambang,
desain huruf atau warna khusus, atau persepsiggdaratas sebuah
produk atau jasa yang diwakili oleh mereknya. Dgygé dikatakan
bahwa brand image merupakan konsep yang diciptakan oleh
konsumen karena alasan subyektif dan emosi pripadin
Kesimpulannyabrand image(citra merek) merupakan gambaran
atau kesan yang ditimbulkan oleh suatu merek dalmnak
pelanggan. Penempatan citra merek dibenak konsuheens
dilakukan secara terus-menerus agar citra mere§ igncipta tetap
kuat dan dapat diterima secara positif. Ketika abBbunerek
memiliki citra yang kuat dan positif di benak komsen maka merek

tersebut akan selalu diingat dan kemungkinan koesumntuk

12
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membeli merek yang bersangkutan sangat besar. yRisadnto,

20168

2.1.2 Indikator BranglImage

Indikator-indikator yang membentidtand imagemenurut

Aaker dan Biel (2009: 7%} adalah:

a.

Citra pembuafCorporate Image)yaitu sekumpulan asosiasi
yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaag yan
membuat suatu barang atau jasa. Meliputi: popakrit
kredibilitas, jaringan perusahaan, serta pemakaandiri.

Citra produk / konsumerpfoduct Imagg yaitu sekumpulan
asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap bastng
atau jasa. Meliputi: atribut dari produk, manfaaagb
konsumen, serta jaminan.

Citra pemakai Jser Imagg, yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang meakano
suatu barang atau jasa. Meliputi: pemakai itu senderta

status sosialnya.

2.1.3 Manfaat Brand Image

Kotler dan Keller (2009 menjelaskan bahwa merek

memiliki manfaat bagi perusahaan yaitu sebagakoeri

1. Menyederhanakan penanganan atau penelusuran produk.

2. Membantu mengatur catatan persediaan dan catatatealsi.
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3. Menawarkan perlindungan hukum kepada perusahaamk unt
fitur-fitur atau aspek unit produk.
Bagi perusahaan, merek mempresentasikan bagiarerpirop

hukum yang sangat berharga, dapat mempengaruhiikeams dapat
dibeli dan dijual, serta memberikan keamanan peatdap masa
depan. Menurut Kotler (2009) merek memiliki banyak peranan
bagi penjual, distributor, dan konsumen yaitu:

1. Bagi Penjual

a. Nama merek memudahkan penjual untuk mengolah
pesanan-pesanan dan menekankan permasalahan.ban na
merek diketahui terlebih dahulu oleh konsumen saat
membeli atau menggunakan suatu produk.

b. Nama merek dan tanda dagang akan secara hukum
melindungi penjual dari pemalsuan ciri-ciri prodidarena
bila tidak ada, setiap pesaing akan meniru prodakgy
telah berhasil di pasaran.

c. Merek memberi penjual peluang kesetiaan konsumea pa
produk.

d. Merek dapat membantu penjual dalam mengelompokkan
pasar ke dalam segmen-segmen.

2. Bagi Distributor

Distributor menginginkan adanya merek sebagai carak
memudahkan penanganan produk, mengidentifikasi, dan
meminta produksi agar pada standar mutu tertentu jdga
meningkatkan pilihan para pembeli.
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3. Bagi Konsumen
Konsumen menginginkan dicantumkannya merek untuk
mempermudah mengenali perbedaan mutu serta agat dap
berbelanja dengan lebéfisien
2.2 Cita Rasa

Menurut Drummond KE & Brefere LM. (2018} cita rasa
merupakan suatu cara pemilihan makanan atau minuyaag harus
dibedakan dari rasa (taste) makanan atau minumaebtg. Cita rasa
merupakan atribut makanan yang meliputi penampaban, rasa, tekstur,
dan suhu.

Cita rasa sebuah minuman kopi sangat berperampestdiam sebuah
kedai kopi. Rasa yang khas di suatu kedai koinakenjadi ciri tersendiri
bagi pelanggan atau konsumen. Tidak dipungkiri Benyengusaha yang
mulai bermunculan di bidang perkopian, semakin bkrgengusaha yang
terjun di bidang perkopian semakin ketat juga pegsan para pengusaha.
Cita rasa sangat berperan penting, konsumen yagig menikmati kopi
ngutamakan cita rasa dari kopi tersebut, sehingga pengusaha bersaing
akan menciptakan cita rasa yang khas di setiap kapg dibuat agar
dikenal oleh masyarakat luas.(Barimi Dkk,20%R) Cita rasa sebuah
minuman kopi akan berpengaruh pada seseorang dedegaitas darimana
minuman kopi tersebudiproduksi. Dengan indikator ciri, bau damroma
dari cita rasa, konsumen bisa menilai bahwa minunkapi yang
dikonsumsi memiliki ciri tersendiri di setiap wagukopi. Disamping itu

tempat kopi harus mempunyai cita rasa yang tingta pntuk menarik para
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konsumen, dengan cara memberikan kualitas yangitieghadap produk
(makanan) yang di jual. (Barimi Dkk, 2048),
2.3 Harga
2.3.1Pengertian harga
Harga merupakan suatu cara bagi seorang penjualk unt
membedakan penawarannya dari para pesaing. Sehpeyggapan
harga dapat dipertimbangkan sebagai bagian dagsfutiferensiasi
barang dalam pemasaran. Harga juga bersifat saetmif. Jika
seorang pembeli mempunyai kesempatan untuk merbaging dan
jasayang sama dengan harga lebih rendah,maka ian aka
melakukannya.(Santri &lrawan,201%)
Zeithaml dkk (2013)[5] mengklasifikasikan harga faein
empat variabel yaitu :
1. Fleksibilitas
Dapat digunakan de-ngan menetapkan harga yangederfpada
pasar yang berlainan atasdasar lokasi geografiktuwae-
nyampaian atau pengiriman ataukompleksitas produk gliharap-
kan.
2. Price Level
Diklasifikasikan menjadi tiga ting-katan yaitu pé@an harga di

ataspasar, sama dengan pasar atau dibawah haaga pas
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3. Discount
merupakan potongan harga yang diberikan dari petjergpada
pembeli sebagai penghargaanatas aktivitas tertenitari
pembeliyang menyenangkan bagi penjual.
4. Allowances
Sama seperti diskon, allowance juga merupakan pangan dari
harga menurut daftar kepada pem-beli karena adakymsitas-
aktivitas tertentu.
2.4 Promosi Media Sosial
Media sosial saat ini merupakan alat promosi damwkokasi yang
paling banyak digunakan karena berdampak sangaifisegn terhadap
perkembangan bisnis karena memiliki kelebihan diamya banyak
pengguna serta tidak memerlukan biaya untuk memakan di sebuah
media sosial.
2.4.1. promosi media sosial
Promosi penjualan terdiri dari kumpulan alat-ategentif yang
beragam, sebagian besar berjangka pendek, dirancebigk
mendorong pembelian suatu produk/jasa tertenturadebih cepat
atau lebih besar oleh konsumen atau pedagangdBfamisi tersebut
dapat dikatakan secara singkat bahwa promosi mienpzara yang
dilakukan perusahaan dalam memperkenalkan dan naekewv
produk mereka kepada konsumen.(Antoni dkk, 2018otler dan

Keller (2009:432)1 mengemukakan, Promotion mix (marketing
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communications mix) is the specific blend of preaomotools that the

company uses to persuasively communicate custoalee \and

build customer relationships’yang artinya bauran promosi (bauran
komunikasi pemasaran) adalah campuran spesifik deat-alat
promosi yang digunakan perusahaan untuk secaraugs#rs
mengomunikasikan nilai pelanggan dan membangun rigawu
pelanggan.

Menurut Kotler dan Keller (2009:432), bauran promeesdiri
atas 5 (lima) alat-alat promosi, yaitu:

1. Advertising (periklanan), yaitu semua bentuk presentasi dan
promosi nonpersonal yang dibayar oleh sponsor untuk
mempresentasikan gagasan, barang atau jasa. Rankla
dianggap sebagai manajemen citra yang bertujuarciptakan
dan memelihara cipta dan makna dalam benak konsumen
Bentuk promosi yang digunakan mencakup broadcastt, p
internet, outdoor, dan bentuk lainnya.

2. Sales promotion(promosi penjualan), yaitu insentif-insentif
jangka pendek untuk mendorong pembelian atau planjsaatu
produk atau jasa. Bentuk promosi yang digunakancaiemp
discounts, coupons, displays, demonstrations, sts)te
sweepstakes, dan events.

3. Personal selling (penjualan perseorangan), yaitu presentasi

personal oleh tenaga penjualan dengan tujuan msiiigia
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penjualan dan membangun hubungan dengan konsuraetukB
promosi yang digunakan mencakpgesentations, trade shows,
dan incentive programs

4. Public relations (hubungan masyarakat), yaitu membangun
hubungan yang baik dengan berbagai publik perusatiz@aya
memperoleh publisitas yang menguntungkan, membaonijtan
perusahaan yang bagus, dan menangani atau melunuskar,
cerita, serteeventyang tidak menguntungkan. Bentuk promosi
yang digunakan mencakygpess releases, sponsorships, special
events, dan web pages.

5. Direct marketing (penjualan langsung), vyaitu hubungan
langsung dengan sasaran konsumen dengan tujuark untu
memperoleh tanggapan segera dan membina hubungan ya
abadi dengan konsumen. Bentuk promosi yang digimaka
mencakup catalogs, telephone marketing, kiosks, internet,
mobile marketingdan lainnya.

2.4.2. Media Sosial
Van Dijk dalam Nasrullah (2015) menyatakan bahwa
media sosial adalah platform media yang memfokusgada
eksistensi pengguna yang memfasilitasi mereka dakemaktifitas
maupun berkolaborasi. Karena itu media social dagihhat
sebagai medium (fasilitator) online yang menguatkabungan

antar pengguna sekaligus sebuah ikatan sosiabkiistik media
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sosial tidak jauh berbeda dengan media onlinarditakan media

sosial antara komputer dengan perangkat kerasykirtkoneksi

ini diperlukan karena komunikasi bisa terjadi jdatar komputer
terhubung, termasuk di dalamnya perpindahan data.

1. Informasi (Informations) Informasi menjadi entitas penting di
media sosial karena pengguna media sosial mengkaeas
representasi identitasnya, memproduksi konten,ndelakukan
interaksi berdasarkan informasi.

2. Arsip (Archive) Bagi pengguna media sosial, arsip menjadi
sebuah karakter yang menjelaskan bahwa informdsih te
tersimpan dan bias diakses kapanpun dan melala@ingkat
apapun.

3. Interaksi (Interactivity) Media sosial membentuk jaringan
antar pengguna yang tidak sekedar memperluas habung
pertemanan atau pengikut (follower) semata, tethrus
dibangun dengan interaksi antar pengguna tersebut.

4. Simulasi Sosialsimulation of societyMedia sosial memiliki
karakter sebagai medium berlangsungnya masyafakatiety)
di dunia virtual. Media sosial memiliki keunikanrdpola yang
dalam banyak kasus berbeda dan tidak dijumpai déamman
masyarakat yang real.

5. Konten oleh penggun@ser-generated conten)i Media sosial

konten sepenuhnya milik dan berdasarkan kontripasgguna
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atau pemilik akun. UGC merupakan relasi simbiosiart
budaya media baru yang memberikan kesempatan dan
keleluasaan pengguna untuk berpartisipasi. Hal beibeda
dengan media lama (tradisional) dimana khalayaksslaatas
menjadi objek atau sasaran yang pasif dalam distriieesan.
2.5 keputusan Pembelian
2.5.1 Pengertian Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah proses pengintegrasiang y
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasatiualebih
perilaku alternatif dan memilih salah satu diamgea Pada
umumnya, keputusan pembelian konsumen adalah miemeeék
yang paling disukai. (Rendy Iswanto,20%6)
2.5.2 Struktur Keputusan pembelian
Keputusan pembelian konsumen sebenarnya merupaiapulan
dari sejumlah keputusan pembelian. Setiap keputysambelian
tersebut memiliki strutur komponen yang berbedantdiranya
a) Keputusan tentang jenis produk. Konsumen dapat rmeskan
untuk membeli jenis produk tertentu seperti pkochakanan atau
produk elektronik.
b) Keputusan tentang bentuk produk. Keputusan penmbelidoerupa
pemilihan bentuk produk menyangkut, ukuran, Kkuslitdesain

produk dan sebagainya.
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f)
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Keputusan tentang merek. Setiap merek memiliki gaahn dan
keunggulan tersendiri. Konsumen akan memutuskan bekm
merek mana yang paling sesuai dengan Kkeinginan dan
kebutuhannya.

Keputusan tentang penjual. Dalam mengambil kepotusa
pembelian konsumen akan menentukan dimana atawsidpd dia
akan membeli produk tersebut.

Keputusan tentang jumlah produk. Konsumen dapatgamahil
keputusan tentang berapa banyak produk yang akefirgia.
Keputusan tentang waktu pembelian. Konsumen dapagambil
keputusan tentang kapan mereka akan membeli st@dtulp
Keputusan tentang cara pembayaran. Ketika memutuskéuk
membeli suatu produk konsumen akan menentukan cara

pembayaran produk yang dibeli, apakah secara &aaicicilan.



2.5.3 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

2

3

NAMA DAN HASIL
NO JUDUL VARIABEL |METODE PENELTIAN
1 Fransisca Brand Image | Metode Berdasarkan hasil uji
Paramitasari Keputusan | penelitian |t dapat
Musay (2017 Pembelian | yang diketahui bahwa
Pengaruh Brand digunakan | variabel citra
Image Terhadap dalam perusahaan dan citra
Keputusan penelitian | produk berpengaruh
Pembelian ini  adalah| secara signifikan
(Survei Padg metode sedangkan
Konsumen KFQG penelitian | variabel citra
Kawi Malang) kuantitatif | pemakai berpengaryh
dengan positif akan tetapj
menggunak| tidak  berpengaruh
an sampe| secara signifikan|.
sebanyak | Nilai Adjusted
115 R  Square pada
responden | penelitian ini adala
konsumen | sebesar 0,392. Hal
KFC Kawi|ini berarti bahwg
Malang. sebesar 39,2%
keputusan
pembelian dapat
dijelaskan oleh
ketiga variabe
independen yaitu
Citra Perusaha
(X1), Citra Pemak
(X2), dan Citra
Produk (X3).
Sedangkan sisanya
sebesar 60,8 %
dipengaruhi oleh
variabel-variabel lair
yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.
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4

PENGARUH Brand Image| Dalam Dapat diketahu
BRAND IMAGE| Loyalitas penelitian | bahwa Brand Image
STARBUCKS Konsumen | iNi Starbucks Coffee
COFFEE menggunak| selama ini memiliki
TERHADAP an metode hubungan yang
LOYALITAS survei yang signifikan terhadap
KONSUMEN mana Loyalitas Konsumen
STARBUCKS menggunak| Starbucks Coffee
COFFEEMALL an Mall Taman
TAMAN kuesioner | Anggrek Jakarta. Hal
ANGGREK untuk ini
JAKARTA, mengumpul | dapat dilihat dar
PERIODE kan data. besarnya nila
FEBRUARI- koefisien korelas
APRIL 2014 yaitu sebesar 0,879.
Nilai 0,879
menunjukkan
nilai koefisien
korelasi yang dapat
disimpulkan bahwa
terdapat hubungan
yang sangat kuat
karena berada pada
rentang nilai 0,80;
0,100. Dan nila
signifikansinya 0,00(
< 0,05 artinya
terdapat  hubungan
yang signifikan
antara Brand Image
dengan Loyalitas
Konsumen.
Penny Brand Image| Analisis Hasil tersebu
Rahmawaty, Ms| Kualitas data  darii menunjukan bahwa
(Pengaruh Brand Produk, penelitian | kualits produk|
Image, Kualitag Harga, ini berpengaruh  positif
Produk, Harga Keputusan | menggunak| terhadap keputusan
Terhadap Pembelian | an analisig pembelian
Keputusan kuantitatif | konsumen sehingga
Pembelian dengan dapat diambi
Konsumen  Sarj regresi kesimpulan  bahwa
Roti berganda. | hipotesis kedua
diterima.  Variabe
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5

harga juga memilik
nilai t hitung lebih
besar dari t table
4.351>). Hasil
tersebut

menunjukan
harga

bahw

berpengaruh

A

positif terhadap
keputusan pembeli
konsumen

sehingga
diambil
hipotesis
diterima.

kesimpula
ketig

dapat

Ayu Gusnida Sar
Siregar (1), Arry|
Widodo, S.E.,
M.M. (2) (2018)
Pengaruh
Periklanan Sosia
Media Terhaday
Keputusan
Pembelian
Konsumen
(Study Pads
Konsumen Nas
Goreng Mafia di
Kota Bandung)

A

i Iklan Sosial

Media,
Keputusan
Pembelian

Penelitian
ini
menggunak
an metode
penelitian
kuantitatif
dengan
jenis
penelitian
deskriptif
dengan
kuesioner
yang
disebarkan
kepada 10(
responden.

Hasil penelitia
menunjukkan bahw

tanggapan responden

terhadap Periklanan

dalam kategori bai

dengan skor 74,8 %.

Hasil penelitia
menunjukkan bahw

tanggapan responden

terhadap Keputus
Pembelian

dalam kategori bail
dengan skor 81,8 ¢
Hasil tersebut dapa
diartikan bahwa
dengan
meningkatnya
Periklanan

di dalam perusahas
akan berpengaru
untuk meningkatkar
Keputusan
Pembelian

n

)

it
!

n

=3

Konsumen.
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5 Adhita Maharan| Iklan Online,| Alat Hasil dari
Dewi (2018) Keputusan | analisis pengolahan data
Pengaruh  lklan Pembelian, |yang akan yang telah dilakukan
Online  Melalui| Peningkatan | digunakan | ketiga faktor yaitu
Instagram Penjualan adalah attitude towards the
Terhadap Regresi advertising, ad recall
Keputusan Linear dan click throught
Pembelian Bagi Berganda | rates
Peningkatan untuk memiliki  pengaruh
Penjualan mengulji secara simultan dan
Produk  Kuliner pengaruh | parsial terhadap
Lokal variabel Keputusan

independen| Pembelian.  Faktor

dan AdRecall merupakan

dependen. | faktor yang paling
dominan dan Faktar
Click Throught Rates
merupakan faktor
yang memiliki
pengaruh paling
kecil terhadap
Keputusan
Pembelian.

Sumber : Data sekunder yang diolah tahun 2021
2.6 Logika dan Penurunan Hipotesis

1. PengaruhBrand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Brand imageadalah persepsi tentang merek yang merupakan
refleksi memori konsumen akan asosiasinya pada km&Fesebut
(Ferrinadewi,2008:168). Oleh karena itu perusahaan yang memiliki
citra baik produk-produknya cenderung lebih disuki@n mudah
diterima dari pada perusahaan yang memiliki citigakg baik atau

citra yang netral. Hasil dari pengujian regresi mjekkan nilai thitung

variabel Citra Perusahaan (X1) 2,533 lebih besdrrdai ttabel 1,658
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dengan nilai probabilitas 0,013 . 0,05 yang betzatiwa variabel Citra
Perusahaan (X1) memiliki pengaruh yang signifikaerhadap
Keputusan Pembelian (Y). Nilanean3,86 menunjukkan bahwa rata-
rata responden hampir menjawab setuju uiitierk-itempada variabel
Citra Perusahaan (X1). Hal ini dikarenakan poptdariKFC sebagai
salah satu restorafast food populer di dunia yang telah memiliki
banyak cabang di berbagai penjuru dur@cepatan kasir dalam
melayani konsumerserta pelayanan ramah para staf yang lain turut
membentuk citra KFC Kawi sebagai restoranyang nikinpklayanan
yang baik dan ramah bagi konsumen.

Hal ini sesuai dengan penelitian dari Musay dengaaful
“Pengaruhbrand imageterhadap keputusan pembeli@@urvei Pada
Konsumen KFC Kawi Malang)” yang menyatakan balorend image
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusambgi@n.
Berdasarkan uraian tersebut diperoleh hipotesgselerikut:

H: = Brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumerpada Kelana Kopi.

. Pengaruh Cita Rasa Terhadap Keputusan Pembelian

Cita rasa adalah cara pemilihan makanan yang haruslakbe
dari rasa (taste) makanan tersebut. Cita rasa mieaaptribut makanan
yang meliputi penampakan, bau,rasa, tekstur, dan €bari, 20133,

Semakin baik cita rasa yang diberikan perusahada peoduk maka
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akan mempengaruhi keputusan pembelian. Variabal m@sa (X2)
berpengaruh signifikan secara individual atau paterhadap variabel
keputusan pembelian (Y). Apabila Bumi Anugerah magkan upaya
perbaikan terhadap cita rasa, maka pandangan kensterhadap cita
rasa roti empat enam secara keseluruhan dapatdfermbnjadi lebih
baik.

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian dari Njoenghan judul
“pengaruh desain kemasan, cita rasa, dan variasiuRr terhadap
keputusan pembelian konsumen bumi anugerah” mekamjbahwa
citra rasa berpengaruh secara signifikan terhadaptisan pembelian,
sehingga dapat dirumuskan hipotesis kedua adaletyaeberikut :

H> = Cita rasa berpengaruh terhadap keputusan pembelr@umen

pada Kelana Kopi.

. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Harga adalah suatu cara bagi seorang penjual umémkbedakan
penawarannya dari para pesaing Dimensi HdPgae level, Flexibility,
Discount (Zeithaml,dkk 2005y!. Oleh karena itu jika harga yang
ditawarkan semakin menarik dengan kualitas prodakgyterjamin
maka konsumen akan tertarik untuk melakukan kepatyembelian.
pengaruh harga terhadap keputusan pembelian di iMprBakery
Batam dan berdasarkan hasil analisis data varizdrgla berada pada
rentang skala antara cukup sampai baik dengan fuselaesar 3088 ini

dapat dikatakan bahwa variabel harga memiliki pemgpenting dalam
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mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di Mgridakery
Batam. Harga di Morning Bakery Batam terjangkawsusé dengan
kuantitas dan jenis produk yang dibeli. Di MorniBgkery menurut
konsumen harga produk kue dan roti lebih murahpdda di tempat
lain membuat konsumen menetapkan pembelian merekdoching

Bakery Batam.

Berdasarkan hasil penelitian dari Santri ZulaidRasda Irawati
yang berjudul “pengaruh produk dan harga terhadaputkisan
pembelian konsumen di morning bakery batam” merkamubahwa
harga berpengaruh secara signifikan terhadap kegutpembelian,
sehingga dapat dirumuskan hipotesis yang ketigdaladaebagai
berikut:

Hs = Harga berpengaruh terhadap keputusan pembedida Kelana

Kopi.

4.Pengaruh Promosi Media Sosial Terhadap Keputusan Pabelian
Beriklan dengan media sosial merupakan metode promosi yang
sekarang sering digunakan yaitu dengan cara medakpé&njualan atau
memasang sebuah iklan memalui media sosial sep®stagram,
Facebook dan media sosial lainya sebagai sarananghketkan
penjualan. sosial media adalah suatu peralatangdangang bisa
mencapai semua orang, melalui harga yang relatdlale atau sama
sekali tidak di gunakan, dengan memangun komuridapa batas,

membangun hubungan, dan pertukaran informasi depgagguna
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media sosial lainnya. Jika promosi yang dilakukarupahaan menarik
maka semakin banyak konsumen yang akan melakukpotusan
pembelian.

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian dari Failatwikd yang
berjudul “pengaruh promosi media sosial terhadgquiesan pembelian
dengan viral marketting sebagai variabel intervgnifstudi pada
konsumen warung siji house and resto malamgenunjukkan bahwa
promosi media sosial tidak berpengaruh secara fiigni terhadap
keputusan pembelian konsumen di Warung Siji Houseé Resto
Malang. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis yargmgat adalah
sebagai berikut:

H4 = Promosi media sosial berpengaruh terhadaptlisao pembelian

pada kelana kopi.

. PengaruhBrand I mage, Citra Rasa, Harga Dan Promosi Media
Sosial Terhadap Keputusan Pembelian

Pengertian brand image menurut Fandy Tjiptono (20H)5?
adalah : brand image ataubrand descriptionyaitu deskripsi tentang
asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap mere&nteit Harga
adalah jumlah uang yang dibebankan untuk sebuatiupratau jasa
(Kotler dan Amstrong 2001 : 338. Menurut Buchari Alma
(2007:179%2 “Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi
penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentaran dan jasa.

Oleh karena itu perusahaan yang memiliki citra lpadduk-produknya
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cenderung lebih disukai dan mudah diterima daragaetusahaan yang
memiliki citra kurang baik atau citra yang netr@leh karena itu jika
harga yang ditawarkan semakin menarik dengan ksafitoduk yang
terjamin maka konsumen akan tertarik untuk melakRukeputusan
pembelian. Jika promosi yang dilakukan perusahaanank maka
semakin banyak konsumen yang akan melakukan kegupesmnbelian.

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian dari Riyolam Budiharja
yang berjudul “pengaruh kualitas produk, harga,npe dan brand
image terhadap keputusan pembelian produk aquatimigken bahwa
Brand Inage Harga dan Promosi Media Sosial berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumedytr Aqua di
kota Pati. Cita rasa adalah cara pemilihan makayangharus
dibedakan dari rasa (taste) makanan tersebut.

Cita rasa merupakan atribut makanan yang melimutampakan,
bau,rasa, tekstur, dan suhu (Sari, 28313B8emakin baik cita rasa yang
diberikan perusahaan pada produk maka akan menmpéngaputusan
pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian dari Njoto pada p&agliyang
berjudul “pengaruh desain kemasan, cita rasa, damasi produk
terhadap keputusan pembelian konsumen bumi anugeletunjukan
bahwa cita rasa berpengaruh secara signifikan daeph&eputusan
pembelian konsumen Bumi Anugerah. Sehingga dapatimdskan

hipotesis yang kelima adalah sebagai berikut:
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Hs = Brand image,citra rasa, harga dan promosi media sosial

berpengaruh secara bersama-sama erhadap kepuémshelian.



BAB Il
METODE PENELITIAN
3.1. Objek Penelitian
Menurut Husein Umar (2005:30%) objek penelitian didefinisikan
sebagai berikut: “Objek penelitian menjelaskanaegtapa dan atau siapa
yang menjadi objek penelitian. Penelitian ini dilkan pada Kelana Kopi
yang beralamat di kalinyamat Wetan, Tegal Selafagal, Central Java,
52136.
3.2. Waktu Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan dari bulan Maret 20@thgai dengan Juni
2021.
3.3. Jenis Data
Data kuantitatif yaitu data yang dapat diukur dengagka-angka
(Yulianti, 2017:27%%. Data kuantitatif dalam penelitian ini berupa data
hasil kuesioner yang akan diolah dengan progranS3fhadap konsumen
yang membeli produk dari Kelana Kopi.
3.4. Sumber Data
Pengertian sumber data menurut Suharsimi Arikug@il@:17 24"
adalah sebagai berikut: “Sumber data yang dimalkdaldm penelitian
adalah subjek dari mana data dapat diperoleh”.

Sumber data di bagi menjadi 2, yaitu:

33
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1. Data Primer
Menurut Sugiyono (2012:139) bahwa: “Sumber priméalah
sumber data yang langsung memberikan data kepadgumpeul
data”. Dalam penelitian ini menggunakan data prinb@ETupa
tanggapan koresponden yang telah mengisi kuesioner.
2. Data Sekunder
Menurut Sugiyono (2012:141) mendefinisikan “Sumber
Sekunder adalah sumber data yang diperoleh deraganntembaca,
mempelajari dan memahami melalui media lain yangumber dari
literatur, buku-buku, serta dokumen” dalam peraiitiini data
sekunder yang digunakan berupa jurnal dan buku.
3.5. Teknik Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam pianeii adalah
sebagai berikut:
1. Observasi
Pengumpulan data dilakukan dengan cara melakukaurgean
dan pengamatan secara langsung ke Kedai Kelang Kiopsusnya
pembeli yang dijadikan sebagai objek penelitian geeai keputusan
pembelian di Kedai Kelana Kopi, Tegal Selatan.
2. Kuesioner
Pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkgket
kuesioner yang berisi tentang pernyataan-pernyataamgenai Cita

Rasa, Harga, Promosi Melalui Media Sosial dan Kegart Pembelian
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yang ditunjukan kepada pembeli dengan menggundiaa penilaian
responden 1-5, dimana skala 1 (sangat tidak sesagojpai dengan
skala 5 (sangat setuju).
3.  Studi Kepustakaari{pbrary Research
Dilakukan dengan cara mengumpulkan artikel-artiteslyi yang

relevan, dan literatur lainnya yang ada kaitanrsfagdn penelitian ini.

3.6. Populasi dan Sampel

3.7.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen ysatang membeli
kopi atau produk di Kelana Kopi. Jumlah populasiana penelitian ini
sebanyak 279 orang diambil dari data konsumen &gy sampai 31 mei
2021 di Kelana Kopi.

Untuk menentukan siapa yang akan dijadikan sam@eiggunakan
teknik accidental samplingyaitu teknik penarikan sampel secara kebetulan,
artinya siapa saja anggota populasi yang ditemat genelitian dan
memenuhi kriteria tertentu maka akan dijadikan gabaampel.(Yunaida,
2018J°. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukatama satu
minggu terhitung dari tanggal 10 sampai 16 mei 2d2XKelana Kopi
dengan jumlah sampel sebanyak 87 orang.

Metode Analisis Data

Metode analisis pada penelitian ini menggunakarlissmastatistic
deskriptif dimana dalam penelitian data yang diganadi dominasi oleh
angka yang  Dbersifat statistik. Metode ini digunakaontuk

menginterprestasikan dan menganalisis data. Semrmgan model yang
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dikembangkan dalam penelitian ini maka alat arglisita yang digunakan
adalah program SPSS versi 22. Adapun metode analtgisyang digunakan
yaitu sebagai berikut :
3.7.1. Statistik Deskriptif
Statistik Deskriptif adalah suatu ilmu yang merugakumpulan
dari aturan-aturan tentang pengumpulan, pengolghemgksiran dan
penarikan kesimpulan dari data statistik untuk noeamgan suatu
masalah.(Rasyad,200%}
3.7.2. Uji Instrumen Penelitian

3.7.2.1. Uji Validitas

Yaitu menguji apakah pernyataan yang tercantumndala
kuisioner mampu mengungkapkan sesuatu yang ak#urdaleh
kuisioner tersebut. Suatu instrumen harus memputiygikat
validitas tinggi jika ingin dianggap sebagai sebustrumen yang
valid. Penguijian validitas ini diukur dengan mengiasikan skor
yang diperoleh pada masing-masingitem pernyataagashe skor
total dari penjumlahan semua skor pernyataan
(Budiansyah,201%). Adapun rumus untuk pengujian validitas

adalah sebagai berikut :

Few o nZxy—(La)(Ey)
VN Ea® ~(T 2N E y*—(Ty?))

Dimana:
Iy :Koefisien korelasi item-totgbivariate person)

n : Banyaknya Responden



37

X : Skor item

y : Skor Total

3.7.2.2. Uji Reliabilitas

Yaitu untuk menguji apakah hasil dari kuisionersédut
dapat dipercaya atau tidak. Kuisioner dikatakamlpel apabila
jawaban seseorang terhadap pernyataan konsistenalktu ke
waktu. Uji reliabilitas data dilakukan dengan c&ae shotatau
pengukuran sekali saja dan diuji dengan menggunajkatatistik
Cronbach Alpha Untuk mengukur reliabilitas dengan melihat
cronbach alpha. Suatu konstruk atau variabel dalgedtakan
reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha > 00,6

(Budiansyah,201%)

3.7.3. Uji Asumsi Klasik
Menurut Ghazali (2005)[13] sebelum dilakukan tamapa
pengujian hipotesis, terlebih dahulu dilakukan pgiag asumsi

klasik, tahapan yang dilakukan adalah sebagai tterik

3.7.1.2. Uji Normalitas
Pengujian normalitas digunakan untuk melihat pola
penyebaran data apakah berdistribusi secara nataaltidak. Uji

normalitas menggunakan uji statistBne-Sample Kolmogorov-
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Smirnovdilakukan dengan melihat sig. > 0,05 data terdissi
secara normal.
3.7.1.3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakahardal
model regresi terjadi ketidaksamaan variasi dasidieal satu
pengamatan kepengamatan yang lain. Jika variasiresidual
satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, tha&hut
homokedastisitas dan jika berbeda heterokedastisitéodel
regresi yang baik adalah yang homokedastisitask(tigrkena
gejala heterokedastisitas). Untuk mendiagnosis adarya
heterokedastisitas dapat dilakukan dengaglejseryaitu dengan
melihat masing — masing variabel independen menmill&i sig.
> alpha 0,05 maka regresi tidak terkena gejalarbleteastisitas.
3.7.1.4. Uji Multikolinearitas
Menurut Ghozali (2005)[13] pengujian multikoleasita
dilakukan untuk mengetahui hubungan antar variatmpenden.
Jika terjadi hubungan yang kuatmenandakan varigloependen
akan di bentuk kedalam sebuh persamaan regreaditeggjala
multikolearitas. Gejala multikoearitas tidak akamjadi bila nilai
tolerance (TOL) > 0,10 sedangkan nilai VIF haruslG& TOL
adalah suatu jumlah yang menunjukan bahwa varladdehs tidak
dapat dijelaskan oleh variabel lainnya dalam syagtsamaan

regresi. Batas TOL adalah 0,01 sehingga jika TOD,k maka
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terjadi multikolearitas. VIF adalah suatu jumlamganenunjukan
bahwa suatu variabel bebas dapat dijelaskan olehbeh bebas
lain dalam suatu persamaan regresi. Batas VIF ladda apabila
VIF > 10 maka terjadi multikolearitas.
3.7.1.5. Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalamtisua

model regresi linear terdapat korelasi antar késalgpengganggu
(residua) pada periode t dengan kesalahan pada periode t —
1(sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamalerdapat
permasalahan autokorelasi. Autokorelasi munculria@bservasi
yang berurutan sepanjang waktu berkaitan satu daimgJanie,

2012).

3.7.4. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier adalah pengembangan amsaliggresi
berganda terhadap aplikasi yang terdiri dari daa &bih variable
independen untuk menduga nilai dari variabel deper(®iyono dan
Budiharja,2016}2. Analisis regresi linier dapat digunakan untuk
mengetahui bagaimana pengaruh variabel bebas Bastad Image
(X1) Cita Rasa (X2), Harga (X3) dan Promosi Med@si8l (X4)
terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Kelana KBprsamaan
regresi linier yang digunakan dalam penelitian adalah sebagai
berikut:

Y=0a+blX1+b2X2+b3X3+hX4+e
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Keterangan:

Y = Variabel Dependen (Keputusan Pembelian)
A = Konstanta

e = Standard Error

b1, b2, b3 = Koefisien Regresi

X1 = Variabel IndependerBfand Image)

X2 = Variabel Independen (Cita Rasa)

X3 = Variabel Independen (Harga)

Xs= Variabel Independen ( Promosi Media Sosial)

3.7.5. Pengujian Hipotesis
Untuk menguiji hipotesis dalam penelitian ini pesuienggunakan
uji t dan uji F.
3.7.5.1Uji t (Parsial)
Uji t digunakan untuk menguji signifikansi
hubungan antara variabel X dan Y, apakah varialdgl X
X2, X3, X4 (@Brand Image, Cita Rasa, Harga, dan
Promosi Media Sosial) benar-benar berpengaruh
terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian Konsumen)
secara terpisah atau parsial. Hipotesis yang diguma
dalam pengujian ini adalah:
Ho : Variabel-variabel bebas yaitu Cita Rasa, Hadga

Promosi MelaluiMedia Sosial tidak mempunyai
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pengaruh yang signifikan terhadap variable tenjatu

Keputusan Pembelian Konsumen.

Ha : Variabel-variabel bebas yaitu Cita Rasa, Hadga

Promosi Melalui Media Sosial mempunyai pengaruh

yang signifikan terhadap variable terikat yaitu Kefsan

Pembelian Konsumen. Dasar pengambilan keputusan

(Budiansyah,201%) adalah menggunakan angka

probabilitas signifikasi, yaitu:

a. Apabila angka probabilitas signifikansi > 0,05, mak
Ho diterima dan Ha ditolak.

b. Apabila angka probabilitas signifikansi < 0,05, mak
Ho ditolak dan Ha diterima.

3.7.5.2Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk menguji signifikansi
hubungan antara variabel X dan Y, apakah varialdgl X
X2, X3, X4 @Brand Image, Cita Rasa, Harga, dan
Promosi Media Sosial) benar-benar berpengaruh
terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian Konsumen)
secara bersama-sama atau simultan. Hipotesis yang
digunakan dalam penguijian ini adalah:

Ho : Variabel-variabel bebas yaitu Cita Rasa, Hatdga

Promosi Media Sosial tidak mempunyai pengaruh yang
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signifikan terhadap variable terikat yaitu Keputusa
Pembelian Konsumen.
Ha : Variabel-variabel bebas yaitu Cita Rasa, Hadga
Promosi Melalui Media Sosial mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap variable terikat yaitu Kefsan
Pembelian Konsumen. Dasar pengambilan keputusan
(Budiansyah,201%) adalah menggunakan angka
probabilitas signifikansi, yaitu:
a. Apabila angka probabilitas signifikansi > 0,05, mak
Ho diterima dan Ha ditolak.
b. Apabila angka probabilitas signifikansi < 0,05, mak
Ho ditolak dan Ha diterima.
3.7.6. Koefisien Determinasi
Koefisien determinan ([ Dipergunakan untuk mengukur
ketepatan yang paling baik dari analisis regresetiberganda. Jika
mendekati (1) maka dapat dikatakan semakin kuatmteteebut
dalam menerangkan variasi variabel bebas terhadapbel terikat.
Sebaliknya jika mendekati nol (0) maka semakin lemariasi
variabel bebas menerangkan variabel terikat. (Riyodan

Budiharja,2016%%



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Data Karakteristik Responden
4.1.1.1Analisis Deskriptif Berdasarkan Usia

Tabel 4. 1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia

Umur
Frequen Percent Valid Cumulat
cy Percent ive
Percent
Valid 11- 20 25 28.7 28.7 28.7
21- 30 61 70.1 70.1 8.9
> 30 1 1.1 1.1 100.0
Total 87 100.0 100.0

Sumber : Data Diolah (2021)

Berdasarkan keterangan tabel umur diatas

dapat

diketahui bahwa responden yang paling banyak bar@i-

30 sebesar 61 orang, kemudian di ikuti 11-20 seb25§

orang dan hanya satu orang yang berumur > 30. ial i

dikarenakan Kelana Kopi adalah tempat berkumpujrgia

remaja millennial.

43
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4.1.1.2Analisis Deskriptif Berdasarkan Jenis Kelamin
Tabel 4. 2Klasifikasi Responen Berdsarkan Jeniariat

Jenis_Kelamin

Frequ Perce Valid Cumulatiy
ency nt Percent Percent
Valid laki- 46 52.9 52.9 52.9
laki 41 47.1 47.1 100.0
Perempuan 87 100.0 100.0

Total
Sumber : Data diolah (2021)

Berdasarkan tabel jenis kelamin diatas respondein la
laki berjumlah 46 orang atau 53% , Sedangkan rekpon
perempuan berjumlah 41 orang atau 47%. Total kegen
responden diatas berjumlah 87 orang.

4.1.1.3Analisis Deskriptif Berdasarkan Berapa Kali Berkunjung

Tabel 4. 3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Bekagba
Berkunjung

Berapa Kali Berkunjung

Freque  Percent Valid Culmulati
ncy Percent ve Percent
Valid 1 kali 26 29.9 29.9 29.9
2-3 kali 43 49.9 49.9 79.3
> 4 kali 18 20.7 20.7 100.0
Total 87 100.0 100.0

Sumber : Data diolah (2021)
Berdasarkan tabel berapa kali berkunjung menunjukan

bahwa 2-3 kali berkunjung mendapatkan angka paling

banyak sebesar 43 orang 49%, diikuti 1 kali benkogj
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sebesar 26 orang atau 30% dan > 4 kali sebesarat®)

atau 21% dari total responden sebanyak 87 orang.

4.1.2 Uiji Kualitas Data

4.1.2.1Uji Validitas

Validitas suatu ukuran yang menunjukan tingkat
kesasihan suatu instrumen. Suatu instrument dapat
dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila
instrument  tersebut menjalankan  fungsi  ukuranya
(memberikan hasil ukur sesuai dengan maksud dikakyk
pengukuran tersebut). Uji validitas dilakukan untuk
mengukur kualitas kuesioner. Suatu kuesioner dieata
valid apabila hasil korelasi nilai sig. < 0,05 malkaxiabel
variabel tersebur dapat dikatakan valid. Hasilualiditas
pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel beriku

Tabel 4. 4Uji Validitas

Variabel No. Item No. Sig Keterangan
1 0,000 Valid
2 0,000 Valid
3 0,000 Valid
Brand Image 4 0,000 Valid
5 0,000 Valid
6 0,000 Valid
7 0,000 Valid
8 0,000 Valid
Cita Rasa 1 0,000 Valid



Harga

Promosi Media

Sosial
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0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
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9 0,000 Valid

10 0,000 Valid

11 0,000 Valid

12 0,000 Valid

13 0,000 Valid

14 0,000 Valid

1 0,000 Valid

Keputusan 2 0,000 Valid
Pembelian 3 0,000 Valid
4 0,000 Valid

5 0,000 Valid

6 0,000 Valid

7 0,000 Valid

8 0,000 Valid

9 0,000 Valid

10 0,000 Valid

11 0,000 Valid

12 0,000 Valid

13 0,000 Valid

14 0,000 Valid

Sumber. Data diolah tahun (2021)

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian validita
dari masing-masing item pertanyaan yang digunalkenku
mengukur variabebrand imagecita rasa, harga, promosi
media sosial dan keputusan pembelian memiliki silgi <
0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item
pertanyaan yang digunakan untuk mengukur masingamas

variabel valid.
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4.1.2.2Uji Reliabilitas

Yaitu untuk menguji apakah hasil dari kuisioner
tersebut dapat dipercaya atau tidak. Kuisioner tdikan
reliabel apabila jawaban seseorang terhadap peaanyat
konsisten dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas aat
dilakukan dengan caf@ne shotaitau pengukuran sekali saja
dan diuji dengan menggunakan uji statistikonbach
Alpha Untuk mengukur reliabilitas dengan melihat
cronbach alpha. Suatu konstruk atau variabel dapat
dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbadpha >
0,60 Hasil uji reliabilitas ditampilkan pada talsdbagai
berikut :

Tabel 4. 5 Hasil UJi Reabilitas

Variabel Cronbach Alpha Interprstasi
Brand Image 7,14 Reliabel
Cita Rasa 8,88 Reliabel
Harga 8,66 Reliabel
Promosi Media Sosial 9,02 Reliabel
Keputusan Pembeliar 8,84 Reliabel

Sumber : Data diolah tahun 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa

variabel brandmage,cita rasa, harga, promosi media sosial
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dan keputusan pembelian dalam penelitian ini dapat
diandalkan (reliabel) karena nil@ionbach’s alpha< 0,60.
4.1.3 Uiji Asumsi Klasik
4.1.3.1Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakata da
yang diambil berdistribusi normal atau tidak. Pgiagu
dilakukan dengan menggunaki§nlmogorov-SmirnovSuatu
data berdistribusi normal jika nil&sym. Sig2-tailed) lebih
besar daralpha 0,05. Hasil uji normalitas ditampilkan pada
tabel sebagai berikut:
Tabel 4. 6Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Standardise

d Residual
N 87
Normal Parametet§  Mean .0000000
Std
Deviation 97646729
Most Extreme Absolute .087
Differences Positive .069
Negative -.087
Test Statistic .0.87
Asymp. Sig. (2-tailed) 098

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber : Data diolahun 2021
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Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan hahw
nilai Asym. Sig(2-tailed) sebesar 0,098 > 0,05 yang berarti
data dalam penelitian ini berdistribusi normal.

4.1.3.2 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui
apakah varian dari variabel pada model regresiasarau
tidak. Yang diharapkan adalah variasi dari variayelsama
(homoskedastisitas). Pengujian dilakukan dengan
menggunakan uji statisti@lejser dilakukan dengan melihat
masing-masing variabel independen memiliki ndiy. lebih
kecil dari nilai alpha 0,05 (dengan dependen yang sudah
ditransform) maka model regresi tidak terkena gejal
heteroskedastisitas (varian data homogen). Hasil uj
heteroskedastisitas ditampilkan pada tabel selegikiut :

Tabel 4. 7 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients
Standardize
d
Coefficient
Unstandardized Coefficient S
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.036 3.149 964  .338
brand_image .057 115 071 492 624
cita_rasa .083 .067 200 1.233 .221
Harga -.027 .089 -056 -.306 .760
z:;mos'—med'a—s -.089 070 -246 -1261 211

a. Dependent Variable: abres
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Sumber : Data diolah tahun 2021

Berdasarkan tabel di atas, Hasil pengujian
heterokedastistas menggunakanglgijser dilakukan dengan
melihat masing-masing varaibel independen memdigi >
alpha 0,05 (dengan dependen variabel yang sudah
ditransform) maka model regresi tidak terkena gejal
heterokedastistas (varian data homogen) tabel sdiata
menunjukan nilai sig. variabddrand image0,624 > alpha
0,05. Nilai sig. variabel cita rasa 0,221 > alph@50 Nilai
sig. variabel harga 0,760 > alpha 0,05. Dan nitaigariabel
promosi media sosial 0,211 > alpha 0,05. Yang beatapat
disimpulkan bahwa model regresi tidak terkena gejal
heterokedastistas.

4.1.3.3 Uiji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk menguiji
apakah dalam model regresi ditemukan adanya koweeléer
variabel independen atau tidak. Hasil yang dihaaapkalam
pengujian multikolinearitas adalah tidak terjadirk@relasi
antar variabel independen. Pengujian dapat diketaklalui
nilai Tolerance ValugTOL) danVariance Inflation Factor
(VIF). Jika nilai Tolerance Valudebih besar dari 0,10 dan

VIF lebih kecil dari 10, maka tidak terjadi multikeearitas.
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Hasil uji multikolinearitas ditampilkan pada tabstbagai
berikut :

Tabel 4. 8 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients
Unstandardized Standardizec Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3.047 4.854 .628 .532
brand_image 299 178 139 1.677 .097 572 1.747
cita_rasa .054 103 048 518 606 450  2.220
Harga 400 137 305 2916 .005 359 2789
promosi_media_so 412 108 426 3.797 .000 311 3.213

ial

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian

Sumber : Data diolah tahun 2021

41.3.4

Berdasarkan tabel di atas hasil analisis TOL déaa VI
menunjukan bahwa nilanlerance brand imag6,572 > 0,10
cita rasa 0,450 > 0,10 harga 0,359 > 0,10 dan psbmedia
sosial 0,311 > 0,10. Sedangkan nilai VIF pada batiarand
imagel, 747 < 10 cita rasaZ20< 10 harga 2,789 < 10 dan
promosi media sosial 3,213 < 10. Yang berarti moelgtesi
tidak terkena gejala multikolinieritas.

Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi digunakan untuk menguji apakah
dalam model regresi terdapat korelasi antara Kesala
pengganggu pada periode t dengan kesalahan pemggang

pada periode t-1 atau pada periode sebelumnya.uffamg
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dilakukan dengan menggunakan ujin test Jika nilai
Asymp. Sig(2-tailed) lebih besar dari 0,05 maka data tidak
mengalami atau tidak mengandung autokorelasi. Hgsll
autokorelasi ditampilkan pada tabel sebagai berikut

Tabel 4. 9 Hasil Uji Autokorelasi

Runs Test
Unstandardized
Residual

Test Valué .22822
Cases < Test Value 43

Cases >= Test Value 44

Total Cases 87
Number of Runs 42

Z -538
Asymp. Sig. (2-tailed) 591

a. Median
Sumber : Data diolah tahun 2021

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa
nilai Asymp. Sig. (2-tailecdjebesar 5,91 lebih besar dari 0,05
sehingga data dalam penelitian ini tidak mengalatau
tidak mengandung autokorelasi.
4.1.4 Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk
mengetahui pengaruh baik secara parsial maupuntamantara
variabel independen terhadap variabel dependetu, y@nd image
(X1) cita rasa (X2) harga (X3) promosi media s¢Xi4) terhadap
kepuasan pelanggan (). Hasil uji analisis reghestr berganda

ditampilkan pada tabel sebagai berikut :
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Tabel 4. 10Hasil Uji Analisis Regresi Linier Bergian

Coefficients
Unstandardized Standardizec
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 3.047 4.854 .628 532
brand_image .299 178 139 1.677 .097
cita_rasa .054 103 .048 518 .606
Harga 400 137 305 2916 .005
promosi_media_sosi 412 108 426 3.797  .000

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian
Sumber : Data diolah tahun 2021

Berdasarkan tabel di atas maka dapat disusunrpaasa

regresinya sebagai berikut :

Y =3.047 — 0,299 X1 + 0,054 X2 + 0,400 X3 + 0,2+ e

1. Nilai konstanta sebesar 3.047 menunjukkan bahwa jik
brand image,cita rasa, harga dan promosi media sosial
sebesar 1 satuan maka keputusan pembelian seb@$ar 3
satuan.

2. Nilai koefisien regresi sebesar 0,299 (X1) menukguk
bahwa setiap peningkatan variabeland image (X1)
sebesar 1 satuan dapat menyebabkan peningkatan
keputusan pembelian sebesar 0,299 satuan.

3. Nilai koefisien regresi sebesar 0,054 (X2) menukdguk
bahwa setiap peningkatan variabel cita rasg $¥besar 1
satuan dapat menyebabkan peningkatan keputusan

pembelian sebesar 0,054 satuan.
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4. Nilai koefisien regresi sebesar 0,400 (X3) menukguk
bahwa setiap peningkatan variabel harga) (3eébesar 1
satuan dapat menyebabkan peningkatan keputusan
pembelian sebesar 0,400 satuan.

5. Nilai koefisien regresi sebesar 0,412 (X4) menukguk
bahwa setiap peningkatan variabel promosi medi&lsos
(X4) sebesar 1 satuan dapat menyebabkan peningkatan

keputusan pembelian sebesar 0,412 satuan.

4.1.5 Uiji Hipotesis
4.15.1Ujit

Tabel 4.1 Hasil Uji t

Coefficientst
Unstandardized Standardizec
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.047 4.854 .628 532
brand_image .299 178 139 1.677 .097
cita_rasa .054 103 .048 518 .606
Harga 400 137 305 2916 .005
promosi_media_sosi 412 108 426 3797  .000

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian
Sumber : Data diolah tahun 2021

Df=n-k=87-5=82
a =5% = 0,05
Sehingga nilai df = 82 dan alpha 0,05 maka t tabbesar

=1,662
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1. Pada variabelbrand imagenilai sig 0.097 > 0.05
menunjukkan bahwa variabebrand image tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian pada Kelana Kopi.

2. Pada variabel cita rasa nilai sig 0.606 > 0.05
menunjukan bahwa variabel cita rasa tidak berpeingar
secara signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian pada Kelana Kopi.

3. Pada variabdbarga nilai sig 0.005 < 0.05 menunjukkan
bahwa variabel harga berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian pada Kelana
Kopi.

4. Pada variabel promosi media sosial nilai sig 0.600
0.05 menunjukkan bahwa variabel promosi media
sosial berpengaruh secara signifikan terhadap bhelria
keputusan pembelian pada Kelana Kopi.

4152 Vji F
Uji F digunakan untuk menguji signifikansi hubungan
antara variabel X dan Y, apakah variabel X1, X2, X3

(Brand Image, Cita Rasa, Harga, dan Promosi Media

Sosial) benar-benar berpengaruh terhadap variabel Y

(Keputusan Pembelian Konsumen) secara bersama-sama
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atau simultan. Hipotesis yang digunakan dalam pegu
ini adalah:

Ho : Variabel-variabel bebas yaitu Cita Rasa, Harga
dan Promosi Media Sosial tidak mempunyai pengaeutyy
signifikan terhadap variable terikat yaitu Keputusa
Pembelian Konsumen.

Ha : Variabel-variabel bebas yaitu Cita Rasa, Harga
dan Promosi Melalui Media Sosial mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap variable terikat yaitu Kesan
Pembelian Konsumen. Dasar pengambilan keputusan
(Budiansyah,201%)  adalah  menggunakan  angka
probabilitas signifikansi, yaitu:

a. Apabila angka probabilitas signifikansi > 0,05, mak

Ho diterima dan Ha ditolak.

b. Apabila angka probabilitas signifikansi < 0,05, raak

Ho ditolak dan Ha diterima. Hasil uji F ditampilkan

pada tabel sebagai berikut :

Tabel 4.2 Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Df Mean F Sig
Squares Square
1. Regression  3054.175 4 763.544 43.158  .00Q°
Residual 1450.744 82 17.692
Total 4504.920 86

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian

b. Predictors: (Constant), promosi_media_sosiahdrimage, cita_rasa, harga
Sumber : Data diolah tahun 2021
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Dfl=k-1=5-1=4

Di2=n-k=87-5=82

a=5% = 0,05

Sehingga nilai df1 = 2, df2 = 82 dan alpha 0,05

Maka F tabel sebesar = 3,11

Berdasarkan nilai hung Sebesar 43,158 >thel 3,11
maka Ho diterima (Ha ditolak). Dari hasil analisis
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
secara simultan antara variabehnd imagecita rasa, harga
dan promosi media sosial terhadap variabel kepuotus
pembelian.

4.1.6 Uji Koefisien Determinasi (Adj R)

Uji Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahu
besarnya kontribusi yang diberikan variabel bebas
(independen) secara bersama-sama terhadap vatafbelt
(dependen) yang ditunjukkan dengan persentase, ksema
tinggi koefisien determinasi maka semakin tinggineenpuan
variabel independen dalam menjelaskan variasi pé&@D
pada variabel independennya. Hasil uji koefisieteminasi
ditampilkan pada tabel sebagai berikut :

Tabel 4.3 Hasil Uji Koefisien Determinasi
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Model Summary®

Model R R Square Adjusted Std Error
R Square of the

Estimate
1 .823 .678 .662 4.206

Sumber : data diolah tahun 2021
Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahie n
koefisien determinasi (Adj R) sebesar 0,662. Hal ini
menunjukkan bahwa variabbltand imagecita rasa, harga dan
promosi media sosial dapat menjelaskan variabelutkispn
pembelian sebesar 66% sedangkan sisanya sebesar 34%

dijelaskan oleh variabel lainnya.

4.2 Pembahasan
1. Pengaruh brand image terhadap Keputusan pembelian di kedai

Kelana Kopi.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwhrand image tidak
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepatysembelian.
Hal tersebut ditunjukan dengan hasil uji t, nilagngfikansi brand
image sebesar 0,097 lebih besar dari nilai alpha 0,05nggh
menunjukan bahwa tidak mempunyai pengaruh yandfik@gm secara
parsial antardrand imagedengan keputusan pembelian.

Brand imageyang terdapat di Kelana Kopi masih belum kuat hal

itu dikarenakan merek yang di miliki Kelana Kopilurma banyak
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dikenal oleh masyarakat luas. Hal tersebut merpa#lti nyata bahwa
brand imagemenjadi salah satu aset yang penting bagi perusahaa
menuju puncak kesuksesan. Penempatan citra mdyekak konsumen
harus dilakukan secara terus-menerus oleh Kelangi Kgar citra
merek yang tercipta semakin kuat dan dapat ditesewara positif.
Ketika sebuah merek memiliki citra yang kuat darsififodi benak
konsumen maka merek tersebut akan selalu diingatkdemungkinan
konsumen untuk membeli merek yang bersangkutarasaegar.

Hasil ini menolak penlitian yang dilakukan oleh Mysdengan
judul “Pengaruhbrand imageterhadap keputusan pembeli§Burvei
Pada Konsumen KFC Kawi Malang)” yang menyatakanmMadbrand

imageberpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

Pengaruh cita rasa terhadap keputusan pembelian pad kelana
kopi

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa cita ridak mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pearbehal tersebut
ditunjukan dengan hasil uji t, nilai signifikanstacrasasebesar 0,606
lebih besar dari nilai alpha 0,05 sehingga menwarjukahwa tidak
terhadap pengaruh yang signifikan secara parsiatanita rasdengan
keputusan pembelian.

Cita rasa sebuah minuman kopi sangat berperanngedtlam
sebuahkedai kopi. Rasa yang khas di suatu kedai kopi, akanjade

ciri tersendiri bagi pelanggan atau konsumen. Tidipkingkiri banyak
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pengusaha yang mulai bermunculan di bidang perkopmsamakin

banyak pengusaha yang terjun di bidang perkopiaraki@ ketat juga
persaingan para pengusaha. Cita rasa sangat bergesating,

konsumen yang ingin menikmati kopi mengutamakaareisa dari kopi
tersebut, sehingga para pengusaha bersaing akamptaéan cita rasa
yang khas di setiap kopi yang dibuat agar diketedi mmasyarakat luas.
Dengan harga yang relatif murah cita rasa yangpdittan di Kelana
Kopi masih belum memuaskan para pelanggan. Olaenkatu Kelana
Kopi dituntut harus terus memperbaiki cita rasaradapat terus
bersaing dengan pesaing-pesaingnya.

Hal ini menunjukan bahwa hasil penelitian ini mekolhasil
penelitian dari Njoto dengan judul “pengaruh des@masan, cita rasa,
dan variasi produk terhadap keputusan pembeliarsukoan bumi
anugerah” yang menunjukan bahwa citra rasa berpagmgagnifikan

terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian di Kelana Kopi

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa harga mempuny
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pearbehal tersebut
ditunjukan dengan hasil uji t, nilai signifikansarigasebesar 0,05 sama
dengan nilai alpha 0,05 sehingga menunjukan babwapat pengaruh
yang signifikan secara parsial antara hardangan keputusan

pembelian.



62

Pada proses pembelian, konsumen biasanya akan
membandingkan harga kopi yang tersedia di Kelanai Bengancoffe
shoplainya. Harga berpengaruh signifikan karena di KalKopi sudah
meberikan harga yang relatif murah dan dapat djkan kalangan
muda pecinta kopi.

Dengan demikian hasil penelitian ini sesuai dend@asil
penelitian dari Santri Zulaicha, Rusda Irawati yéegjudul “pengaruh
produk dan harga terhadap keputusan pembelian kwrsdi morning
bakery batam” menunjukan bahwa harga berpengarghifisan

terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh promosi media sosial terhadap keputusan p#elian
pada Kelana Kopi.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa harga mempuny
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pearbehal tersebut
ditunjukan dengan hasil uji t, nilai signifikansarga sebesar 0,000
lebih kecil nilai alpha 0,05 sehingga menunjukarhviea terdapat
pengaruh yang signifikan secara parsial antaraaltdegggan keputusan
pembelian.

Promosi merupakan faktor penting dalam menentulegutkisan
pembelian, meskipun pengaruhnya paling kecil. Pedmtedia sosial
berpengaruh karena Kelana Kopi sudah melakukangsiodn berbagai

media sosial contohnya : Instagram, Facebook, Ywmutlan lainya.
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Hal ini menolak hasil penelitian Failatu Khoiro gaferjudul
“pengaruh promosi media sosial terhadap keputusambplian dengan
viral marketting sebagai variabel intervening (stpdda konsumen
warung siji house and resto malangenunjukkan bahwa promosi
media sosial tidak memiliki pengaruh yang signifikderhadap
keputusan pembelian konsumen di Warung Siji Houseé Resto

Malang.

Pengaruh brand image, cita rasa, harga dan promosi media sosial
terhadap keputusan pembelian pada Kelana Kopi.

Berdasarkan hasil uji anova diperoleh nilai sigdgaiji F yaitu
0,000 < 0,05 maka Ho ditolak (Ha diterima) sehingganunjukan
terdapat pengaruh secara simultan arbeaad imagecita rasa, harga
dan promosi media sosial terhadap keputusan pesnbpida Kelana
Kopi. Brand image, cita rasa, harga, dan promosi media sosial
merupakan bagian dari faktor yang berpengaruh dali@inseseorang
untuk mengambil keputusan pembelian. Selain ituiabet brand
image,cita rasa, harga dan promosi media sosial mampyetaskan
variabel keputusan pembelian sebesar 66% dan sishrglaskan oleh
variabel lainya. Apabila Kelana Kopi memilikrand imagegita rasa,
harga dan promosi media sosial yang baik maka akembuat

pelanggan melakukan pembelian secara berulang-ulang



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, makat ditarik
kesimpulan sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwabkatbrand image
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian Katina Kopi.
Brand imageyang terdapat di Kelana Kopi masih belum kuat hal i
dikarenakan merek yang di miliki Kelana Kopi bellbanyak dikenal
oleh masyarakat luas.

2. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwaabali cita rasa
tidak berpengaruh terhadap keputsan pembelian patEna Kopi.
Dengan harga yang relatif murah cita rasa yangpdittan di Kelana
Kopi masih belum memuaskan para pelanggan. Olaenkatu Kelana
Kopi dituntut harus terus memperbaiki cita rasaradapat terus
bersaing dengan pesaing-pesaingnya.

3. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa akali harga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada &&api. Harga
berpengaruh karena di Kelana Kopi suda memberikagahyang relatif
murah dan dapat dijangkau kalangan muda pecintia kop

4. Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa helriggromosi

media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembgtida Kelana

64
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Kopi. Promosi media sosial berpengaruh karena kekapi sudah
melakukan promosi di berbagai media sosial contahnynstagram,
Facebook, Youtube dan lainya.

Beradasarkan hasil uji Anova menunjukan babvend image,cita

rasa, harga dan promosi media sosial berpengacéra bersama-

sama terhadap keputusan pembelian pada Kelana Kopi.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil analisis, maka peneliti memberg@an sebagai

berikut;

1.

Sebaiknya Kelana Kopi menempatkan citra merek @dibdwnsumen
secara terus menerus agar citra merek yang tesgotakin kuat dan
dapat diterima secara positif oleh konsumen. Kelkamai juga harus
terus memperbaiki cita rasa kopinya agar lebih ukas oleh para
pelangganya. Untuk masalah harga Kelana Kopi harus
mempertahankan harga yang sudah ditetapkan diaavah& sudah
sangat terjangkau. Dan untuk promosi media sosiafush
dipertahankan dan juga di buat lebih kreatif aggyatl menarik lebih
banyak pelanggan lagi.

Berdasarkan penelitian diatas, maka untuk penelisalanjutnya
diharapkan agar juga mempertimbangkan faktor lalairs variabel
Brand Image,Cita Rasa, Harga, dan Promosi Media Sosial dalam
pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian atauplka ji

menggunakan varibel yang sama, tetapi menggunakadegatan
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yang berbeda secara teori maupun konseptual, agadapat hasil

penelitian yang optimal.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 KUESIONER PENELITIAN

KUESIONER PENELITIAN

ANALISIS BRAND IMAGECITA RASA, HARGA, DAN PROMOSI MEDIA
SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KELANA KOP
(Penelitian Tugas Akhir Mahasiswa Politeknik HaraBersama Prodi D3

Akuntansi)
1. IDENTITAS RESPONDEN
Jenis Kelamin CLaki-laki COPerempuan
Usia :011-20 021-30 0>30
Banyaknya Kunjungan 1x [12-3x L=4x

2. PETUNJUK PENGISIAN DAFTAR PERTANYAAN
a. Pilihlah jawaban pertanyaan di bawah ini yarguaiedengan sikap anda dan

sesuai dengan kondisi sebenarnya.
b. Anda dapat memberikan tandaeck (v') pada salah satu jawab&an4, 3, 2,

danl pada kolom yang telah disediakan.

Keterangan :

5 = (Sangat Setuju)

4 = (Setuju)

3 = (Cukup Setuju)

2 = (Tidak Setuju)

1 = (Sangat Tidak Setuju)

I. VARIABEL BRAND IMAGE
No Pernyataan 5 14| 3 2 1
1 Ketika menyebut kedai kopi, saya langsung

mengingat Kelana Kopi

2 Ketika ingin minum kopi, yang ada

dipikiran saya adalah Kelana Kopi
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Kelana Kopi selalu mengeluarkan varian
produk baru sehingga membuat saya tidak

bosan dengan minuman biasanya.

Merek Kelana Kopi merupakan merek kedai
kopi yang dapat dinikmati oleh semua

kalangan.

Saya merasa Kelana Kopi merupakan
tempat yang cocok untuk menjadi tempat

pertemuan.

Produk dari kelan kopi memiliki resep yang

berbeda dari pesaing.

Produk baru dari merek kelana Kopi selalu

seasonal

Biji kopi yang digunakan merupakan hiji
kopi pilihan

(Novita Handayani 2014)

II. VARIABEL CITA RASA

No

Pernyataan

1

Kopi berwarna coklat karena telah
dipadukan dengan susu yang menggairahkan

selera.

2 Bau khas kopi yang ada di Kelana kopi hisa
memperbaiki suasana hati

3 Produk Kelana Kopi memiliki rasa yang
berkualitas.

4 Produk kelana kopi menawarkan rasa yang
beraneka ragam.

5 Rasa Kopi di Kelana kopi sesuai selera

6 Produk kelana kopi mempunyai rasa yang
berbeda dengan kompetitornya.

7 Tekstur kopi Kelana Kopi yang tidak
menggumpal.

8 Tekstur kopi Kelana Kopi yang tidak terlalu
cair

9 Kelana Kopi memberikan pilihan dingin

10 | Kelana Kopi memberika pilihan panas

11 | Rasa yang unik dari kelana Kopi

12 | Rasa yang berkualitas dari Kelana Kopi
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13

Kopi yang ada di Kelana Kopi sesl|
dengan selera.

hai

(Bima Budiansyah 2019)

lll. VARIABEL HARGA

No Pernyataan 5 1

1 Harga kopi yang ada di kelana Kopi sesuai
dengan daya beli masyarakat.

2 Harga yang ditawarkan Kelana kopi relatif
terjangkau.

3 Harga yang ditawarkan Kelana Kopi seguai
dengan yang dirasakan

4 Harga yang ditawarkan Kelana Kopi sesuai
dengan manfaat yang dirasakan

5 Harga yang ditawarkan Kelana Kapi
bersaing dengagoffee shopain

6 Harga yang ditawarkan Kelana Kopi seguai
dengan harga pasaran.

7 Produk kelana kopi lebih murah dengan
pesaingnya.

8 Harga produk kelana kopi sesuai dengan
yang diinginkan.

9 Setiap hari khusus, Kelana Kopi selalu
memberikan potongan harga

10 | Harga vyang ditawarkan kelana kopi
termasuk murah.

11 | Harga yang ditawarkan Kelana Kopi sesuai
dengan yang diharapkan.

(Bima Budiansyah 2019)

IV. VARIABEL PROMOSI MEDIA SOSIAL

No Pernyataan 5 1

1 Kelana Kopi melakukan promosi setiap hari

2 Saya membeli produk kelana Kopi karena
tertarik dengan konten yang diberikan.

3 Saya mengetahui kelana Kopi karena
melihat di media sosial.

4 Saya mengetahui kelana Kopi karena

mendapat informasi dari mulut ke mulut.




72

5 Saya merasa diuntungkan daro prorTosi
yang ditawarkan dalam pemelian online
(goofod/grabfood)

6 Kelana Kopi menawarkan hadiah yang
menarik pada transaksi pembelian produk
tertentu.

7 Kelana kopi sering memberikan diskon
kepada pelangganya.

8 Saya mengikuti akun Kelana Kopi agar tidak
ketinggalan promo tertentu

9 Konten yang diposting kelana kopi selalu
menarik perhatian followers

10 | Akun kelana kopi selalu me-reply respon
dari pelanggan di instagram setelah mepeli
produk.

11 | Akun kelana kopi selalu me-review
postingan konsumen untuk di repost | di
history

12 | Kelana Kopi sering melakukan penawaran
harga

13 | Saya merasa diuntungkan dari promosi yang
ditawarkan dalam pembelian secara
langsung

14 | Konten yang diposting Kelana Kopi selalu
meberikan keceriaan.

(Bima Budiansyah 2019)

V. VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN

No Pernyataan 5 1

1 Saya membeli kopi di Kelana Kopi karena
ingin berkumpul dengan teman ataupun
rekan kerja.

2 Saya memilih Kelana kopi karena sesuai
dengan kebutuhan saya.

3 Saya mencari informasi kelana kopi dari
media sosial

4 Sebelum melakukan pembelian pada Kelana
Kopi, saya sudah melihat-lihatoffe shop
yang lain

5 Saya memutuskan pembelian di Kelana
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Kopi karena produk yang diberike
berkualitas

AN

6 Produk dari kelana kopi sesuai dengan yang
diinginkan.

7 Saya akan merekomendasikan kelana kopi
kepada teman

8 Saya akan melakukan pembelian ulang [dan
dating kembali ke kelana Kopi

9 Saya merasa puas setelah melakukan
pembelian di Kelana kopi

10 | Berkumpul dengan teman di kedai Kelana
Kopi selalu menyenangkan

11 | Saya memutuskan pembelian di kelana Kopi
karena produk yang diberikan bermanfaat.

12 | Saya mencari informasi kelana kopi dari
rekomendasi temen

13 | Kelana Kopi selalu meberikan kepuasan
untuk pelanggan

14 | Saya akan merekomendasikan Kelana Kopi

dengan sepenuh hati.

(Bima Budiansyah 2017.)
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Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Laki-Laki 46 orang 52.9%
Perempun 41 orang 47.1%

Usia Responden Jumlah Presentase
11-20 25 orang 28.7 %
21-30 61 orang 70.1 %
>30 1 orang 1.1%
Berapa Kali Berkunjung Jumlah Presentase
1 Kali 26 orang 29.9 %
2-3 Kali 43 orang 49.4 %
>4 Kali 18 orang 20.7 %
Variabel Brand Image (X1)

Responden X1 X1 X1 X1 X1 X1 X1 X1 Total
1 5 5 5 5 5 5 3 4 37
2 5 4 5 4 4 4 4 4 34
3 4 5 5 2 5 5 5 1 32
4 3 5 4 4 3 5 3 4 31
5 3 4 4 5 3 4 3 3 29
6 3 5 3 4 4 5 4 5 33
7 5 3 5 3 5 3 4 3 31
8 3 3 3 3 4 4 4 4 28
9 4 3 5 4 5 5 4 4 34
10 5 4 5 4 4 4 4 4 34
11 5 5 5 5 5 5 5 5 40
12 3 3 4 3 5 4 4 4 30
13 5 5 3 4 4 4 4 4 33
14 5 5 5 5 5 5 5 5 40
15 5 5 5 5 5 5 5 5 40
16 3 4 3 4 4 3 5 4 30
17 5 5 5 5 5 4 5 5 39
18 4 4 4 4 4 4 4 4 32
19 3 4 4 3 5 4 4 4 31
20 3 3 4 4 5 3 3 3 28
21 3 4 4 4 5 3 3 5 31
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34
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37

34
36

29
36

30
36

33

30
35

36

37

32

36

34
38

34

37

37

33

38

37

39

31

40
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61
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65
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Variabel Cita Rasa (X2)
Responden X2 | X2 | X2 | X2 | X2 | X2 | X2 | X2 | X2 | X2 | X2 | X2 | X2 | Total
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Variabel Harga (X3)

43

49
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39
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X3 | Total

X3 | X3 | X3
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Responden X3 | X3

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27
28
29

30
31

32

33

34
35




80

38
48

46

44

44

36
41

40

51

45

43

a7

50
49

40

35

52

49

51

47

45

46

50
49

51

49

41

48

48

48

49

49

49

48

51

49

49

49

46

36

37

38

39

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55
56

57

58

59

60
61

62

63

64
65

66

67

68

69

70
71

72
73
74




81

49

46

46

46

46

a7

51

52

a7

53
48

43

46

75
76
77
78
79

80
81

82

83

84

85
86

87

Variabel Promosi Media Sosial (X4)
Responden X4 X4 X4 X4 X4 X4 X4 X4 X4 X4 X4 X4 X4 X4 | Total

51

4

48

48

4
4

57

52

43

4

49

52

4

44

43

56

4

49

61

4

44

3

4

3
3

3
4

4

4

4
4

3

)

)

)

)

)

)

)

)

)

)

)

)

)

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23




82

54

4

43

63

63

4

48

4

43

61

4

44

42

a7

4

5

56

4
4

53

46

51

4

44

5

59

4

63

4
4

64

60

56

56

3

56

62

54

59

64

>

61

4

3
3
4

4
4
3
4

4
4

4
4
4

4

4

)

)

)

)

()

)

)

()

)

)

)

)

24
25
26
27

28
29

30
31

32

33

34
35
36

37

38

39

40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55
56

57

58

59

60
61

62




83

53

4
4
4

59

59

5

62

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

59

62

59

61

48

59

58

61

63

61

59

4
4
4

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

)

)

)

)

)

)

)

)

)

63

64
65

66

67

68

69

70
71

72
73

74
75
76
77
78
79

80
81

82

83

84
85

86

87

58

58

42

52

58

57

48

a7

62

54
70

Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Respon| Y1 Y2 |Y3|Y4|Y5|Y6|Y7|Y8|Y9|Y10|Y1ll| Y12 |Y13|Y14 | Total

10
11




84

43

47

70
70
48

67

56

47

58

a7

61

44
57

45

63

54
61

45

64
48

45

66
49

52

44
56

59

56

56

40
49

49

63
60

64
62

64
61

64

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38
39

40

41

42

43

44
45

46

47

48
49

50




85

58

64
60
64
59

53

55

62
58

65

59

59

51

53

61

59

63
60

61

61

60
60
61

51

50

64
66
65
66
66
62

67
59

64
61

59

56

51

52
53

54
55
56
57

58
59
60
61

62
63

64
65
66
67

68
69
70
71

72
73

74
75
76
77
78
79
80
81

82
83

84
85
86
87




Lampiran 3 HASIL PENGUJIAN

Hasil Uji Validitas
Brand Image

Correlations

brand_imagqg brand_imagd brand_imag| brand_imagg brand_imagg brand_ima| brand_i | brand_im| keputusan_|
1 2 e3 4 5 geb mage7 age8 | pembelian
brand_ima Pearson Correlation 1 374" 374" .185 134 213 .207 171 .586"
gel Sig. (2-tailed) .000 .000 .087 217 .047 .055 114 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87
brand_ima Pearson Correlation 374" 1 .316" .206 .061 .310” .252 .162 .589"
ge2 Sig. (2-tailed) .000 .003 .055 577 .003 .019 .133 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87
brand_ima Pearson Correlation 374" .316" 1 124 .013 240 .199 .090 .503"
ge3 Sig. (2-tailed) .000 .003 254 .901 .025 .065 .408 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87
brand_ima Pearson Correlation 185 206 124 1 294" 385" 152| 249 560"
ged
Sig. (2-tailed) .087 .055 .254 .006 .000 161 .020 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87
brand_ima_ Pearson Correlation 134 061 013 294" 1 318" | 305" 058 455"
ge5
Sig. (2-tailed) 217 577 901 .006 .003 .004 .596 .000
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N 87 87 87 87 87 87 87 87 87
brand_ima_Pearson Correlation 213 310° 240 385" 318" 1| 09 270 695"
ge6

Sig. (2-tailed) 047 .003 025 .000 .003 .000 011 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87
brand_ima Pearson Correlation 207 257 199 152 305" 509" 1| 481 672"
ge7

Sig. (2-tailed) 055 019 .065 161 .004 .000 .000 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87
brand_ima Pearson Correlation 171 162 .090 249 058 270 | 481" 1 553"
ge8

Sig. (2-tailed) 114 133 408 .020 596 011 .000 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan Pearson Correlation 586" 589" 503 560" 455" 695" 677 553 1
_pembelia
N Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).

* Correlation is significant at the 0.05 levelt@led).
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Cita Rasa (X2)

Correlations

o

cita_ra| cita_rasa| cita_ras| cita_r| cita_r| cita_rag cita_r| cita_r| cita_rag| cita_rag| cita_r| cita_r| cita_r
sal 2 a3 asa4| asab ab asa7| asa8 a9 al0 |asall] asal? asal3 keputusan_ pembelig
cita_rasal Pearson .394 | .303 51T | 410 544 | 339 | .374
] 1 503" | .590" . .| 3617 . .| 285" | .299" . . . .698"
Correlation
Sig. (2-
) .000 .000| .000( .004 .001| .000| .000 .007 .005| .000[ .001| .000 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasa2 Pearson X .| 443 | .355 X 407 | .315 | 42T X
] .503 1| .418 . | 3927 .208| .131 .220 222 . . . .582
Correlation
Sig. (2-
) .000 .000| .000( .001 .000| .053| .225 .040 .039| .000[ .003| .000 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasa3 Pearson 540 | .365 373 | .432 445 | 382 | .320
] .590" 418" 1 . | 3907 . .| 303" | .370° . . . .695"
Correlation
Sig. (2-
) .000 .000 .000( .001 .000| .000| .000 .004 .000| .000| .000{ .003 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasa4 Pearson .501 .299 .280
) .394" 443" | 540" 1 .| .e06™| .220 | 3347 | 344 .| 246 | 234 .625"
Correlation
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Sig. (2-
9-( .000 .000 .000 .000 .000| .040| .005 .002 .001| .009] .022] .029 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasa5 Pearson .501 .355 | .312 377
) .303" .355" .365" 1| .459” .3107 .189 . 237 | .266 .585"
Correlation
Sig. (2-
.004 .001 .001| .000 .000| .001] .003 .003 .080| .000] .027| .013 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasa6 Pearson .606 | .459 443 | 473 .358 | .391 | .440
.361" .397" .390” 1 297" .354" .687"
Correlation * * * * * * *
Sig. (2-
.001 .000 .000| .000| .000 .000| .000 .006 .001| .001| .000( .000 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasa7 Pearson .355 .664 .325
511" .208| .373"| .220 443" 1 215 | .286" 263 | .244 .601"
Correlation * * *
Sig. (2-
.000 .053 .000] .040( .001 .000 .000 .046 .007| .002| .014| .023 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasa8 Pearson 299 | .312 .664 .380
4107 131|432 473" 1| .409" 431 .199| .254 .634"
Correlation * * * *
Sig. (2-
.000 .225 .000] .005( .003 .000] .000 .000 .000| .000[ .064| .018 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
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cita_rasa9 Pearson X .| 334 | 310 X 409 | .561| .433| .368 X
_ 285 220 | .303 ) | 2927 | 215 ) 1| .685 ) ] ] 647
Correlation
Sig. (2-
) .007 .040 .004| .002| .003 .006] .046| .000 .000| .000| .000| .000 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasalQ Pearson .344 .286 | .431 524 | 428 | 514
_ 299" 227 | 370° | .189| .354 ) | 685" 1 ) ] ) 673"
Correlation
Sig. (2-
) .005 .039 .000] .001| .080 .001] .007| .000 .000 .000| .000| .000 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasall Pearson .280 | .377 .325 | .380 .597 | .589
, 544" | 407" | 445" ) | 358 ) | 61| 524 1 . ) 763
Correlation
Sig. (2-
.000 .000 .000] .009( .000 .001] .002| .000 .000 .000 .000] .000 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasal2 Pearson .597 .566
) .339” .315" 382" | .246 | .237 | .391"| .263| .199| .433" 428" . 1 . .643"
Correlation
Sig. (2-
.001 .003 .000| .022| .027 .000| .014| .064 .000 .000( .000 .000 .000
tailed)
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
cita_rasal3 Pearson .589 | .566
374" 4217 320" | .234 | .266 | .440" | .244| .254| .368" 514" 1 .661"

Correlation
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D

Zi?é;)z_ .000 .000 .003| .029| .013 .000| .023| .018 .000 .000( .000( .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson X X .| 625 .585 .| 601 | .634 X .| .763| .643 | .661
pembelian Correlation .698 .582 .695 . .687 .647 673 . . . 1
Sig. (2-
tailed) .000 .000 .000| .000| .000 .000| .000{ .000 .000 .000( .000( .000{ .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
* Correlation is significant at the 0.05 levelt@led).
Harga (X3)
Correlations
keputusan_pembeli
hargal | harga2| harga3| harga4 | harga5| harga6 | harga7| harga8 harga9 | hargalO| hargall n
hargal Pearson Correlation 1| .518"| .5707 552" | .385" AT .258 .378" 143 .439" 237 .683"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .016 .000 .187 .000 .027 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
harga2 Pearson Correlation 518" 1| .598" .394" .203 .296" .196 .360" 3117 .278" .329" .615"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .060 .005 .068 .001 .003 .009 .002 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
harga3 Pearson Correlation 570" | .598" 1 549" .207 .281" 177 .346" 152 .287" .329" 621"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .055 .008 .102 .001 .160 .007 .002 .000
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N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
harga4 Pearson Correlation 552 | .394" | .549" 1| .3107 310" .176 416" .201 .375" .163 613"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .003 .003 .104 .000 .062 .000 132 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
harga5 Pearson Correlation .385" .203 .207 .310" 1 530" | .601" .406" .388" .346" 211 .638"
Sig. (2-tailed) .000 .060 .055 .003 .000 .000 .000 .000 .001 .049 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
harga6 Pearson Correlation A7T7| 296" | .281" 310" | .5307 1| .449" .639" 464" .438" .305" 725"
Sig. (2-tailed) .000 .005 .008 .003 .000 .000 .000 .000 .000 .004 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
harga7 Pearson Correlation .258 .196 177 .176| .601" 449" 1 .403" 417 249 279" 593"
Sig. (2-tailed) .016 .068 .102 .104 .000 .000 .000 .000 .020 .009 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
harga8 Pearson Correlation 378" | .360" | .346" 416" | .406" .639" | .403" 1 .628" 494" .394" .768"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
harga9 Pearson Correlation 43| 3117 .152 .201| .388" 464" | 417 .628" 1 347" 525" 647"
Sig. (2-tailed) .187 .003 .160 .062 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
hargal0  Pearson Correlation 439" | 278" | .287" 375" | .346" .438" .249 494" 347" 1 672" 679"
Sig. (2-tailed) .000 .009 .007 .000 .001 .000 .020 .000 .001 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
hargall  Pearson Correlation 237 .329"| .329” 163|211 .305" | .279" .394" 525" 672" 1 611"
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Sig. (2-tailed) .027 .002 .002 132 .049 .004 .009 .000 .000 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson Correlation .683"| .615"| .621" 613" | .638" 725" | 593" .768" 647" 679" 611" 1
pembelian  sjg. (2-tailed) .000| .000| .000 .000|  .000 .000| .000 .000 .000 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
* Correlation is significant at the 0.05 levelt@led).
Promosi Media Sosial (X4)
Correlations
promos| promos prom prom | promos| promosil| promos| promos| promos| keputusan_pembg
promosil| promosi2| i3 i4 promosi5| 0si6 | promosi7| promosi8| 0si9 i10 1 i12 i13 i14 an
promos Pearson 484
0 Correlation 1 4797 | 601" | .319" 501" . 476" 4217 | .153| .319" 427" 4627 | .4437 .245 .678"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .003 .000| .000 .000 .000| .157 .003 .000 .000 .000 .022 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson 479 o| ast| 26| 20s| 2az|  mwa | ser| *F| 2az|  2a| 260 2ar| sa0r 563"
i2 Correlation *
Sig. (2-tailed) .000 .000 .013 .060( .030 .000 .015| .000 .024 .024 .015 .031 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson 443
i3 Correlation .601" 451" 1| 447 567" . 429" 506" | .228 | .363" 412" 370" | 4127 272 .689"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000( .000 .000 .000| .033 .001 .000 .000 .000 .011 .000
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N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson X X | .385 X X X X
) ) .319 .265| .447 1 324 . .340 3147 | .178| .384 181 .020 .136 122 468
i4 Correlation

Sig. (2-tailed) .003 .013 .000 .002| .000 .001 .003| .098 .000 .094 .855 210 .261 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson N X X .599 X X X X X X X X X
) ) 501 .203| .567"| .324 1 . .548 586" | .231| .505 596 4767 | .4T7 297 730
i5 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .060 .000 .002 .000 .000 .000| .031 .000 .000 .000 .000 .005 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson X X X X X | 280 X X X X X X
. . 484 232 | 443 .385 599 1 .649 .532 | 409 567 A74 519 .261 732
i6 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .030 .000 .000 .000 .000 .000| .009 .000 .000 .000 .000 .014 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson X X X X | 649 | 379 X X . X X
. . AT76 374 429 .340 .548 . 1 .568 .| .500 532 421 .583 .248 .758
i7 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000( .000 .000| .000 .000 .000 .000 .000 .021 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson . X X X | 532 X 485 X X X X X
. . 421 .261'| .506 314 .586 . .568 1 | 707 557 432 .389 216 750
i8 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .015 .000 .003 .000| .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .044 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson X | 280 X X X X X X
. . .153 .456 .228 .78 231 . 379 .485 1| .387 322 A72 181 .52Z .559
i9 Correlation
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Sig. (2-tailed) 157 .000 .033 .098 .031| .009 .000 .000 .000 .003 111 .094 .000 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson X X X | 409 X | 382 X X N X X
) ) .319 242 | .363 .384 .505 . .500 707 . 1 .585' .480 481 251 .699
i10 Correlation

Sig. (2-tailed) .003 .024 .001 .000 .000| .000 .000 .000| .000 .000 .000 .000 .019 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson X X | 567 X | 322 X X X X X
) ) A27 244 412 181 .596 . 532 .552 . .585' 1| .646 719 404 767
i11 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .024 .000 .094 .000| .000 .000 .000| .003 .000 .000 .000 .000 .000

N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
promos Pearson X X | 474 N X X X X X X
) ) 462 .260 | .370 .020 AT76 . 421 432 72| 480 .646 1| .657 .363 .654
i12 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .015 .000 .855 .000{ .000 .000 .000] .111 .000 .000 .000 .001 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson 519
) ) 443" 231 417 .136 ATT . .583" .389" | .181| .481" 719" .657" 1| .419” .699"
i13 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .031 .000 .210 .000{ .000 .000 .000] .094 .000 .000 .000 .000 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
promos Pearson X X X 522 X X X X X
) ) 245 .530 272 122 297" | 2671 .248 216 . 2571 404 .363 419 1 .565'
i14 Correlation

Sig. (2-tailed) .022 .000 .011 .261 .005| .014 .021 .044] .000 .019 .000 .001 .000 .000

N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
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keputus Pearson X X X X | 732 X .| .559 X X X X X
) 678 563 .689 468 730 . 758 750 | 699 767 .654 .699 565 1
an_pe Correlation
mbelia  Sjg. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000( .000 .000 .000| .000 .000 .000 .000 .000 .000
n N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 86 87 87 87 87
**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
* Correlation is significant at the 0.05 levelt@led).
Keputusan Pembelian (Y)
Correlations
keputu | keputud keputug keputug keputug keputuq keputud keputus| keputug keputus| keputug keputug keputug keputus
san_pel an_pe| an_pe| an_pe| an_pe| an_pe| an_pe| an_pe| an_pe| an_pe| an_pe| an_pe| an_pe| an_pe
mbelia | mbelia | mbelia | mbelia | mbelia | mbelia | mbelia | mbelia | mbelia | mbelia | mbelia [ mbelia | mbelia | mbelia | keputusan_pd
nl n2 n3 n4 n5 né n7 n8 n9 n10 nll nl2 nl3 nl4 mbelian
keputusan_ Pearson . X . . X X
] ) 1| .488 370 117 .092 .202| .350 .265 .209| .252 .053 25| 261 | .302 464
pembelianl Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .282 .394 .060 .001 .013 .052 .019 .626 .249 .015 .004 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson ) X ) X ) X X N X X
] ] .488 1| .588 139 .315 432 456 .389 423 214 .183 204 261 | .297 613
pembelian2 Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .199 .003 .000 .000 .000 .000 .046 .089 .058 .015 .005 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson . . ) X ) X X ) X
] ] .370 .588 1 .157| .283 .387 404 .349 .280 211 .253 .162| .337 .256 573
pembelian3 Correlation
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .146 .008 .000 .000 .001 .009 .050 .018 134 .001 .017 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson ) X . X X ) X . X
] ) 117 139 157 1| .439 445 321 .388 .356' .348 .268 | .325 274 291 565
pembelian4 Correlation
Sig. (2-tailed) .282 .199 .146 .000 .000 .002 .000 .001 .001 .012 .002 .010 .006 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson ) X ) X ) X X ) X ) . X
] ] .092| .315 .283 439 1| .345 .593 573 .386 238 | .449 530 406 4171 .686
pembelian5 Correlation
Sig. (2-tailed) .394 .003 .008 .000 .001 .000 .000 .000 .027 .000 .000 .000 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson . X . . ) . X ) ) X .
] ] .202| .432 .387 445 .345 1| .493 441 534 454 164| 243 462 459 .691
pembelian6 Correlation
Sig. (2-tailed) .060 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 129 .023 .000 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson . . . " . . . . . . . . . .
] ] .350 456 404 321 .593 493 1| .656 536 458 .352 378 .399 457 T77
pembelian7 Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson . X . . . . X . . X . X X
.265 | .389 .349 .388 573 441 .656 1| .496 454 .360 357 .378 347 735
pembelian8 Correlation
Sig. (2-tailed) .013 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .001 .000 .001 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87




keputusan_ Pearson
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] ] .209| .423"| .280"| .356"| .386"| .534"| .536"| .496" 1 .200| .295" 215 | .386" | .541" .663"
pembeliang Correlation
Sig. (2-tailed) .052 .000 .009 .001 .000 .000 .000 .000 .063 .006 .046 .000 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson . X . X . X . X X
] ] 252 214 211 .348 238 | .454 458 454 .200 1| .323 404 425 519 .618
pembelianl Correlation
0 Sig. (2-tailed) .019 .046 .050 .001 .027 .000 .000 .000 .063 .002 .000 .000 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson . . X X . X . X X
] ] .053 .183] .253 268 | .449 .164| .352 .360 295 323 1| .495 .367 400 538
pembelianl Correlation
1 Sig. (2-tailed) .626 .089 .018 .012 .000 129 .001 .001 .006 .002 .000 .000 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson . . . X . . . X .
] ) .125 .204 .162| .325 .530 243 | .378 357 215 | .404 495 1| .23r| .556 .581
pembelianl Correlation
2 Sig. (2-tailed) .249 .058 134 .002 .000 .023 .000 .001 .046 .000 .000 .031 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson . . X ) X ) X X ) ) X X X
] ) .261 261 .337 274 406 462 .399 .378 .386 425 .367 .231 1| .500 .634
pembelianl Correlation
3 Sig. (2-tailed) .015 .015 .001 .010 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .031 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson . . " " . . . " . . . . .
] ] .302 297 256 | .2971 411 459 457 347 541 519 400 556 .500 1 .709
pembelian1 Correlation
4 Sig. (2-tailed) .004 .005 .017 .006 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000
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N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
keputusan_ Pearson . . . . . " . . . . . " . .
] ] 464 613 573 .565 .686 .691 a7 735 .663 .618 .538 .581 .634 .709 1
pembelian Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).

* Correlation is significant at the 0.05 levelt@led).




UJI RELIABILITAS
Brand Image (X1)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 87 100.0
Excluded 0 .0
Total 87 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
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Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's | Standardizeq N of
Alpha ltems Items
714 714 8
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared | Cronbach's
if Item Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item
Deleted | Item Deleted Correlation [ Correlation Deleted
brand_image] 29.57 8.875 402 237 .686
brand_imagej 29.51 8.904 410 232 .684
brand_image3 29.41 9.501 .329 .202 .700
brand_image4 29.38 9.122 .383 .248 .690
brand_image§ 29.18 9.733 276 .208 .710
brand_image{ 29.28 8.551 .561 .393 .652
brand_image7 29.39 8.590 525 446 .659
brand_image§ 29.30 9.026 .358 .290 .696

Cita Rasa (X2)

Case Processing Summar

~

N %
Cases Valid 87 100.0
Excluded 0 .0
Total 87 100.0




a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
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Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's | Standardizeq N of
Alpha ltems Items
.888 .888 13
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared | Cronbach's
if Item Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item
Deleted | Item Deleted Correlation | Correlation Deleted
cita_rasal 48.51 35.997 .625 578 877
cita_rasa2 48.91 37.945 .506 420 .883
cita_rasa3 48.80 36.275 .626 528 .878
cita_rasa4 48.84 37.555 554 .598 .881
cita_rasab 48.82 37.431 .500 410 .884
cita_rasa6 48.97 37.103 .626 .580 .878
cita_rasa7 48.97 37.150 516 578 .883
cita_rasa8 48.94 37.101 .559 .601 .881
cita_rasa9 48.63 36.445 .565 .586 .881
cita_rasal( 48.68 36.291 .596 .603 .879
cita_rasall 48.83 35.098 .701 .631 .873
cita_rasalj 48.82 36.547 561 499 .881
cita_rasalj 48.78 36.638 587 .538 .880
Harga (X3)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 87 100.0
Excluded 0 .0
Total 87 100.0




a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
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Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's | Standardizeq N of
Alpha ltems Items
.866 .866 11
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared | Cronbach's
if Item Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item
Deleted | Item Deleted Correlation | Correlation Deleted

hargal 41.06 25.264 .596 .565 .852
harga2 41.15 26.338 528 456 .857
harga3 41.05 25.626 517 .559 .858
harga4 41.25 26.168 521 470 .857
harga5 41.13 25.995 551 497 .855
harga6 41.11 24.963 .648 .545 .848
harga7 41.22 25.847 483 427 .860
harga8 41.30 24.305 .696 621 .844
harga9 41.17, 25.075 .540 592 .856
hargalO 41.13 25.391 .593 .634 .852
hargall 41.08 26.447 526 .643 .857

Promos Media Sosial (X4)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 86 98.9
Excluded 1 1.1
Total 87 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.




Reliability Statistics
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Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's | Standardizeq N of
Alpha ltems Items
.902 .904 14
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if Item Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item
Deleted | Item Deleted| Correlation | Correlation Deleted
promosil 52.63 48.472 .605 557 .895
promosi2 52.66 49.450 .509 .600 .899
promosi3 52.42 48.787 .631 578 .894
promosi4 52.42 51.305 .384 423 .903
promosi5 52.64 48.186 .683 .613 .892
promosi6 52.56 48.108 672 .584 .892
promosi7 52.63 47.060 .698 .630 .891
promosi8 52.65 47.712 .692 .690 .891
promosi9 52.56 49.261] 458 .539 .902
promosilQ 52.63 48.613 .648 .647 .893
promosilll 52.65 46.771 711 .673 .890
promosil2 52.58 49.564 .599 .586 .895
promosil3 52.58 49.399 .653 .695 .894
promosil4 52.71 48.962 AT78 .555 901

Keputusan pembelian (Y)
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 87 100.0
Excluded 0 .0
Total 87 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.




Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's | Standardizeq N of
Alpha ltems Items
.884 .885 14

ltem-Total Statistics

104

Scale
Varian | Correcte

Scale ceif | dlItem-| Squared

Mean if | Item Total | Multiple Cronbach's

Item Delete | Correlati| Correlatio| Alpha if Item

Deleted d on n Deleted
keputusan_pembelianl 53.29| 47.696 371 379 .884
keputusan_pembelian2 53.28| 45.621] 532 533 877
keputusan_pembelian3 53.32| 45.942 484 424 .880
keputusan_pembelian4 53.36| 45.302 462 375 .882
keputusan_pembelian5 53.13| 44.763 .617 .625 .873
keputusan_pembelian6 53.25| 45.028 .626 546 .873
keputusan_pembelian7 53.13| 43.530 .723 .626 .868
keputusan_pembelian8 53.24| 43.720 .670 577 .870
keputusan_pembelian9 53.17| 45.447 595 .605 874
keputusan_pembelian10j 52.98| 45.930 543 .558 .876
keputusan_pembelian1l 53.16| 47.997 A74 .396 .880
keputusan_pembelian12 53.02| 46.558 504 533 .878
keputusan_pembelianl3 53.09| 46.061 .565 441 .876
keputusan_pembelianl4 53.02| 44.395 .643 .641 .872




UJlI ASUMSI KLASIK
Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Standardizeg
Residual
N 87
Normal Parametet§ Mean .0000000
Std'. . 97646729
Deviation
Most Extreme Absolute .087
Differences Positive .069
Negative -.087
Test Statistic .087
Asymp. Sig. (2-tailed) 098

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Uji Heterokedastistas

105

Coefficientst
Unstandardized Standardizec
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.047 4.854 .628 532
brand_image 299 178 139 1.677 .097
cita_rasa .054 .103 .048 518 .606
Harga 400 137 305 2.916 .005
Fromos'—med'a—sos 412 108 426 37971 .000

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian



Uji Multikolinearitas
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Coefficientst
Unstandal Standar
dized dized
Coefficien| Coeffici
ts ents Collinearity Statistics
Std.
Model B | Error| Beta t Sig.| Tolerancg VIF
1 (Constant) .
04| 4.854 .628|.532
7
brand_imaf -2} ool 139l 1 577 007 572 1.747
ge 99
Cita_rasa 5‘2 103| 048] .518|.606 450 2.220
Harga 0‘3 137 305 2.916|.005 359 2.789)
promosi_mf -4 150l 406 3.797].000 311 3.213
edia_sosial] 12

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian

Uji Autokorelasi

Runs Test

Unstandardiz

ed Residual
Test Valué .22822
Cases < Test Valu 43
Cases >= Test 44
Value
Total Cases 87
Number of Runs 42
Z -.538
Agymp. Sig. (2- 501
tailed)

a. Median



UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA
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Coefficients
Unstandardized Standardizec
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.047 4.854 .628 532
brand_image 299 178 139 1.677 .097
cita_rasa .054 .103 .048 518 .606
Harga 400 137 305 2.916 .005
meos'—med'a—sos 412 108 426 3797 .000

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian

UJI HIPOTESIS
Hasil Uji t
Coefficients®
Standardizg
Unstandardized d
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.047 4.854 .628 532
brand_image .299 178 139 1.677 .097
cita_rasa .054 .103 .048 518 .606
harga 400 137 .305| 2.916 .005
glomos'—med'a—sc 412 108 426 3.797]  .000

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian
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Hasil Uji F
ANOVA?2
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 3054.175 4 763.544 43.158 .00QP
Residual 1450.744 82 17.692
Total 4504.92( 86

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian
b. Predictors: (Constant), promosi_media_sosiahdrimage, cita_rasa, harga

Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Squarq Square | the Estimate
1 .823 .678 .662 4.206
a. Predictors: (Constant), promosi_media_sosial,
brand_image, cita_rasa, harga

b. Dependent Variable: keputusan_pembelian
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Lampiran 4 BUKU BIMBINGAN
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