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Abstract

This study aims to analyze the influence of price perception and
social media promotions on consumer purchasing decisions of Kopi
Kenangan in West Jakarta, both partially and simultaneously. The
study used a quantitative method with a survey approach. The study
population was Kopi Kenangan consumers in West Jakarta, while a
sample of 100 respondents was determined using a purposive
sampling technique. Data were collected through a questionnaire
with a Likert scale and analyzed using SPSS version 25 through
validity tests, reliability tests, classical assumption tests, multiple
linear regression analysis, t-tests, F-tests, and coefficients of
determination. The results of the study indicate that price
perception has a positive and significant effect on purchasing
decisions with a significance value of 0.003 <0.05 and t count 3.081>
t table 1.984. Social media promotions also have a positive and
significant effect on purchasing decisions with a significance value
of 0.000 <0.05 and t count 4.634> t table 1.984. Simultaneously,
price perception and social media promotions have a significant
effect on purchasing decisions with a calculated F value of 59.520>
F table 3.090 and a significance of 0.000 <0.05. The Adjusted R
Square value of 0.542 indicates that 54.2% of purchasing decisions
are influenced by price perception and social media promotions,
while 45.8% are influenced by other factors outside the study.

Keywords: Price Perception, Social Media Promotion, Purchasing
Decision, Coffee Kenangan

Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi harga
dan promosi media sosial terhadap keputusan pembelian konsumen
Kopi Kenangan di Jakarta Barat, baik secara parsial maupun
simultan. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan
pendekatan survei. Populasi penelitian adalah konsumen Kopi
Kenangan di Jakarta Barat, sedangkan sampel sebanyak 100
responden ditentukan menggunakan teknik purposive sampling. Data
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dengan skala Likert dan
dianalisis menggunakan SPSS versi 25 melalui uji validitas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji t,
uji F, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 0,003 < 0,05 dan t
hitung 3,081 > t tabel 1,984. Promosi media sosial juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai
signifikansi 0,000 < 0,05 dan t hitung 4,634 > t tabel 1,984. Secara
simultan, persepsi harga dan promosi media sosial berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai F hitung
59,520 > F tabel 3,090 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai Adjusted
R Square sebesar 0,542 menunjukkan bahwa 54,2% keputusan
pembelian dipengaruhi oleh persepsi harga dan promosi media
sosial, sedangkan 45,8% dipengaruhi oleh faktor lain di luar
penelitian.

Kata Kunci: Persepsi Harga,Promosi Media Sosial,Keputusan
Pembelian,Kopi Kenangan

1. Pendahuluan

Perkembangan industri makanan dan minuman di Indonesia, khususnya bisnis kedai kopi
modern, mengalami pertumbuhan yang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Perubahan gaya
hidup masyarakat, terutama generasi muda dan pekerja perkotaan, menjadikan kopi tidak
hanya sebagai produk konsumsi, tetapi juga sebagai bagian dari aktivitas sosial dan gaya hidup.
Kondisi tersebut mendorong persaingan yang semakin ketat di antara pelaku usaha kedai kopi
dalam menarik dan mempertahankan konsumen. Salah satu merek kopi lokal yang berkembang
pesat di Indonesia adalah Kopi Kenangan yang menawarkan produk kopi dengan harga yang
relatif terjangkau serta memanfaatkan berbagai saluran pemasaran digital untuk menjangkau
konsumennya (Archie & Rita, 2025).

Persaingan yang semakin kompetitif menyebabkan keputusan pembelian konsumen
menjadi salah satu aspek penting bagi keberlangsungan perusahaan. Keputusan pembelian
merupakan proses ketika konsumen mempertimbangkan berbagai alternatif sebelum
menentukan produk atau jasa yang akan dibeli. Keputusan tersebut dapat dipengaruhi oleh
berbagai faktor, baik yang berasal dari karakteristik konsumen maupun strategi pemasaran
perusahaan. Persepsi harga dan promosi media sosial merupakan dua faktor yang relevan untuk
dikaji karena keduanya berkaitan dengan pertimbangan konsumen sebelum melakukan
pembelian.

Persepsi harga berkaitan dengan penilaian subjektif konsumen terhadap harga suatu
produk, baik sebagai harga yang dianggap tinggi, rendah, maupun wajar. Penilaian tersebut
dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai dan manfaat yang diperoleh dari produk.
Konsumen cenderung mempertimbangkan kesesuaian antara harga dengan kualitas serta
manfaat yang diterima sebelum menentukan keputusan pembelian (Leonardo & Firdausy, 2025).

Pada bisnis kedai kopi, persepsi terhadap harga menjadi semakin penting karena konsumen
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memiliki banyak pilihan produk dengan rentang harga dan karakteristik yang relatif beragam.
Selain persepsi harga, promosi media sosial menjadi salah satu strategi pemasaran yang banyak
digunakan oleh perusahaan untuk menjangkau konsumen. Media sosial memungkinkan
perusahaan menyampaikan informasi mengenai produk, program promosi, menu baru, serta
membangun interaksi dengan konsumen secara lebih luas dan cepat. Menurut Khairunnisa dan
Juliadi (2023), media sosial merupakan platform komunikasi digital yang memungkinkan
individu maupun kelompok berinteraksi, bertukar informasi, serta membangun jaringan. Bagi
perusahaan, pemanfaatan media sosial dapat menjadi sarana untuk meningkatkan keterlibatan
konsumen sekaligus mendukung kegiatan pemasaran.

Kopi Kenangan memanfaatkan berbagai platform media sosial, seperti Instagram,
TikTok, dan Facebook, untuk memperkenalkan produk, menyampaikan informasi mengenai
menu, serta menawarkan berbagai program promosi. Meskipun aktivitas promosi melalui media
sosial dilakukan secara intensif, paparan konten promosi tidak selalu menghasilkan keputusan
pembelian secara langsung. Sebagian konsumen dapat tertarik terhadap informasi dan
penawaran yang diberikan, sedangkan konsumen lainnya hanya melihat konten tanpa
melakukan pembelian atau lebih memilih promosi dari merek pesaing. Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa efektivitas promosi media sosial dalam mendorong keputusan pembelian
masih perlu dikaji.

Fenomena serupa juga dapat dilihat dari persepsi konsumen terhadap harga produk Kopi
Kenangan. Sebagian konsumen menganggap harga yang ditawarkan relatif terjangkau
dibandingkan dengan beberapa merek kopi lainnya. Namun, terdapat pula konsumen yang
menilai harga sejumlah produk kurang sesuai dengan manfaat atau kualitas yang diperoleh.
Perbedaan penilaian tersebut menunjukkan bahwa harga tidak hanya berkaitan dengan nominal
yang harus dibayarkan, tetapi juga bagaimana konsumen menilai kewajaran dan kesesuaian
harga dengan produk yang diterima.

Penelitian terdahulu mengenai pengaruh persepsi harga dan promosi media sosial
terhadap keputusan pembelian masih menunjukkan adanya perbedaan hasil. Beberapa
penelitian menemukan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian karena konsumen mempertimbangkan kesesuaian harga dengan kualitas
dan manfaat produk. Namun, penelitian lainnya menunjukkan bahwa persepsi harga tidak
berpengaruh signifikan karena konsumen lebih mempertimbangkan faktor lain, seperti kualitas
produk, citra merek, dan pengalaman pelanggan. Perbedaan temuan juga terdapat pada
variabel promosi media sosial. Sejumlah penelitian menyatakan bahwa promosi media sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian karena dapat meningkatkan

kesadaran merek, minat beli, dan interaksi dengan konsumen. Sebaliknya, penelitian lainnya
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menunjukkan bahwa promosi media sosial tidak selalu berpengaruh signifikan ketika konten
yang disampaikan kurang menarik, tidak sesuai dengan kebutuhan konsumen, atau terlalu sering
ditampilkan sehingga menimbulkan kejenuhan.

Adanya perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya research gap yang
perlu dikaji lebih lanjut. Penelitian ini dilakukan untuk menguji kembali pengaruh persepsi
harga dan promosi media sosial terhadap keputusan pembelian konsumen Kopi Kenangan di
Jakarta Barat. Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian, menganalisis pengaruh promosi media
sosial terhadap keputusan pembelian, serta menganalisis pengaruh persepsi harga dan promosi
media sosial secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen Kopi Kenangan di

Jakarta Barat.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif untuk
menganalisis pengaruh persepsi harga dan promosi media sosial terhadap keputusan pembelian
konsumen Kopi Kenangan di Jakarta Barat. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran

kuesioner kepada responden.

Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah konsumen Kopi Kenangan di Jakarta Barat. Pengambilan
sampel menggunakan teknik sampling jenuh, yaitu seluruh anggota populasi dijadikan sebagai
sampel penelitian (Machali, 2021). Responden merupakan konsumen yang pernah melakukan

pembelian produk Kopi Kenangan di wilayah Jakarta Barat.

Variabel dan Pengukuran

Penelitian ini terdiri dari dua variabel independen, yaitu persepsi harga (X1) dan promosi
media sosial (X2), serta satu variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y). Persepsi harga
diukur melalui indikator daya saing harga, kesesuaian harga dengan manfaat, keterjangkauan
harga, dan kesesuaian harga dengan kualitas produk. Promosi media sosial diukur melalui media
promosi, waktu promosi, frekuensi promosi, dan informasi promosi. Keputusan pembelian diukur
melalui kemantapan terhadap produk, kebiasaan membeli, rekomendasi kepada orang lain, dan
pembelian ulang. Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert 1-5, yaitu 1 = sangat tidak

setuju hingga 5 = sangat setuju.

Teknik Pengumpulan Data
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Data yang digunakan berupa data primer yang diperoleh melalui kuesioner. Kuesioner
disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel penelitian dan diberikan kepada konsumen
Kopi Kenangan yang memenuhi kriteria sebagai responden. Observasi juga digunakan sebagai data

pendukung untuk mengetahui kondisi objek penelitian.

Teknik Analisis Data

Data dianalisis menggunakan analisis statistik melalui beberapa tahapan. Uji instrumen
meliputi uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r-
hitung dengan r-tabel, sedangkan reliabilitas diuji menggunakan nilai Cronbach’s Alpha (Rosita
et al., 2021).

Dilakukan uji asumsi klasik yang terdiri atas uji normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas. Uji normalitas digunakan untuk mengetahui distribusi residual, uji
multikolinearitas untuk mengetahui korelasi antarvariabel independen, dan uji
heteroskedastisitas untuk mengetahui kesamaan varians residual.

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi linear berganda dengan
persamaan:

Y=a+biX1+baX2+e

Keterangan: Y merupakan keputusan pembelian, X1 merupakan persepsi harga, X2 merupakan
promosi media sosial, a merupakan konstanta, b merupakan koefisien regresi, dan e merupakan
standar error.

Dilakukan uji t untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap
keputusan pembelian, uji F untuk mengetahui pengaruh persepsi harga dan promosi media sosial
secara simultan terhadap keputusan pembelian, serta uji koefisien determinasi (R?) untuk
mengetahui besarnya kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi keputusan

pembelian. Pengujian hipotesis menggunakan tingkat signifikansi 5% atau 0,05.

3. Hasil Penelitian

Deskripsi Data

Statistik deskriptif merupakan bagian penting dari suatu penelitian yang digunakan untuk
menggambarkan ciri-ciri dasar data yang hendak digunakan. Data akan memiliki arti apabila
dapat disajikan melalui ringkasan statistik deskriptif suatu data set dengan atau tanpa analitik
sehingga mudah dipahami. Statistik deskriptif digunakan untuk mengomunikasikan suatu
informasi secara sederhana. Berikut ini adalah hasil dari statistika deskriptif yang dicantumkan

pada Tabel berikut ini.
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Hasil Statistika Deskriptif Persepsi Harga

Indikator STS TS N S SS Mean

n®) |n®%) |n (%) n (%) |n (%)
Daya saing 10 49 41

0 (0%) |0 (0%) 4.31
Harga -10% -49% -41%
Kesesuaian harga dengan 23 33 40

0 (0%) |4 (4%) 4.09
manfaat harga -23% -33% -40%
Keterjangkauan 11 45 42

0 (0%) |2 (2%) . 4.27
Harga (11%) -45% | -42%
Harga sesuai 10 44 45

0(0%) |1(1%) 4.33
dengan kualitas produk -10% -44% -45%

Variabel Persepsi Harga menunjukkan penilaian yang positif dengan seluruh nilai rata-
rata indikator berada di atas 4,00. Indikator harga sesuai dengan kualitas produk memperoleh
mean tertinggi sebesar 4,33, diikuti daya saing harga sebesar 4,31 dan keterjangkauan harga
sebesar 4,27. Sementara itu, kesesuaian harga dengan manfaat memiliki mean terendah
sebesar 4,09, tetapi tetap berada pada kategori tinggi. Secara keseluruhan, variabel Persepsi
Harga berada pada kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa responden menilai harga Kopi

Kenangan terjangkau, kompetitif, serta sesuai dengan kualitas dan manfaat produk.

Hasil Statistika Deskriptif Promosi Media Sosial

STS TS N S SS
Indikator Mean
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Harga sesuai dengan kualitas 50
Produk 0 (0%) 1(1%) 9 (9%) (50%) 40 (40%) | 4.29
Media 42
0 (0%) 2 (2%) 17 (17%) 39 (39%) | 4.18
Promosi (42%)
Waktu 43
1(1%) 0 (0%) 9 (9%) 47 (47%) | 4.35
Promosi (43%)
Frekuensi 57
1(1%) 3 (3%) 17 (17%) 22 (22%) | 3.96
Promosi (57%)
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Variabel Promosi Media Sosial menunjukkan penilaian yang positif dengan nilai rata-rata
indikator yang relatif tinggi. Indikator waktu promosi memperoleh mean tertinggi sebesar 4,35,
diikuti kesesuaian harga dengan kualitas produk sebesar 4,29 dan media promosi sebesar 4,18.
Sementara itu, frekuensi promosi memiliki mean terendah sebesar 3,96, tetapi tetap mendapat
penilaian positif. Secara keseluruhan, variabel Promosi Media Sosial berada pada kategori
tinggi, yang menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial dinilai efektif dari aspek media,

waktu, dan frekuensi promosi.

Hasil Statistika Deskriptif Keputusan Pembelian

STS TS N S SS
Indikator Mean

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Kemantapan terhadap 18 4 36

0 (0%) 4 (4%) 4.1
produk -18% -42% -36%
Kebiasaan 10 48 41

0 (0%) 1 (1%) 4.29
membeli -10% -48% -41%
Rekomendasi 10 46 43

1(1%) 0 (0%) 4.3
orang lain -10% -46% -43%
Pembelian 16 41 42

1(1%) 0 (0%) 4.23
ulang -16% -41% -42%

Variabel Keputusan Pembelian menunjukkan penilaian yang positif dengan seluruh nilai
rata-rata indikator berada di atas 4,00. Indikator rekomendasi orang lain memperoleh mean
tertinggi sebesar 4,30, diikuti kebiasaan membeli sebesar 4,29 dan pembelian ulang sebesar
4,23. Sementara itu, kemantapan terhadap produk memiliki mean terendah sebesar 4,10,
tetapi tetap berada pada penilaian tinggi. Secara keseluruhan, variabel Keputusan Pembelian
berada pada kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa responden memiliki keyakinan,
kebiasaan membeli, kecenderungan melakukan pembelian ulang, serta memberikan

rekomendasi terhadap produk.

Hasil Statistika Deskriptif Keputusan Pembelian
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STS TS N S SS
Indikator Mean

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Kemantapan terhadap 18 4 36

0 (0%) 4 (4%) 4.1
Produk -18% -42% -36%
Kebiasaan 10 48 41

0 (0%) 1 (1%) 4.29
Membeli -10% -48% -41%
Rekomendasi 10 46 43

1 (1%) 0 (0%) 4.3
orang lain -10% -46% -43%
Pembelian 16 41 42

1 (1%) 0 (0%) 4.23
Ulang -16% -41% -42%

Variabel Keputusan Pembelian berada dalam kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa
responden memiliki keputusan pembelian yang baik terhadap produk. Hal ini tercermin dari
adanya keyakinan terhadap produk, kebiasaan membeli, kecenderungan memberikan atau

menerima rekomendasi, serta keinginan untuk melakukan pembelian ulang.

Karakteristik Responden

Karakteristik responden pada penelitian ini disajikan dalam bentuk deskriptif data yang
telah diperoleh dalam penelitian. Data hasil penelitian diperoleh secara langsung dari
responden, yakni melalui kuesioner penelitian yang telah disiapkan oleh peneliti. Setiap
responden memiliki respon yang berbeda dalam menjawab instrumen penelitian sehingga
diperlukan klasifikasi responden untuk mengetahui secara umum mengetahui identitas seperti
jenis kelamin, dan usia. Dalam penelitian ini, responden yang menjawab instrumen penelitian

ada sebanyak 100 responden dan tersaji pada uraian dibawah ini.

Hasil Karakteristik Responden

Karakteristik
Kriteria Frekuensi Persentase
Responden
Laki - laki 50 50
Jenis Kelamin
Perempuan 50 50
Usia <20 Tahun 7 7
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20 - 35 Tahun 45 45
>35 Tahun 48 48
Total 100 100

Jumlah responden yang terlibat sebanyak 100 orang. Berdasarkan jenis kelamin,
responden laki-laki dan perempuan memiliki jumlah yang sama, yaitu masing-masing 50 orang
(50%). Hal ini menunjukkan bahwa distribusi responden berdasarkan jenis kelamin relatif
seimbang sehingga dapat memberikan gambaran yang representatif dari kedua kelompok.
Berdasarkan usia, mayoritas responden berada pada kelompok usia lebih dari 35 tahun sebanyak
48 orang (48%), diikuti oleh kelompok usia 20-35 tahun sebanyak 45 orang (45%), sedangkan
kelompok usia kurang dari 20 tahun merupakan kelompok dengan jumlah responden paling
sedikit, yaitu 7 orang (7%).

1. Uji Validitas

Pengujian validasi digunakan untuk mengukur tingkat valid atau sah nya pertanyaan
suatu kuesioner. Kuesioner dianggap valid apabila pertanyaan tersebut dapat mengungkapkan
sesuatu yang diukur dari kuesioner. Uji validitas pada penelitian ini diolah menggunakan SPSS
Version 25. Uji validitas pada penelitian digunakan untuk mengukur sah atau tidak suatu
kuesioner dengan skor total pada tingkat signifikansi 5% dan jumlah sampel sebanyak 100
responden. Untuk pengujian validitasnya, maka peneliti membandingkan pearson correlation
setiap butir soal dengan table r produk moment. Jika rhitung > rtabel maka item pernyataan
tersebut dinyatakan valid. Hasil uji validitas dapat disajikan pada Tabel dibawah ini dengan n
=100, maka didapatkan df sebesar 100 - 2 = 98 dan a = 5 % maka nilai rtabel sebesar 0.1966

ri > 0.1966 maka item pernyataan kuesioner valid

ri < 0.1966 maka item pernyataan kuesioner tidak valid

Berikut merupakan hasil dari perhitungan uji validitas :

Hasil Uji Validitas Persepsi Harga

Item Pertanyaan Rhitung Rtabel Keputusan
1 0.774 0.1966 Valid
2 0.771 0.1966 Valid
3 0.763 0.1966 Valid
4 0.794 0.1966 Valid

Sumber : Output SPSS
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Berdasarkan hasil pengujian, diketahui bahwa seluruh item pertanyaan memiliki nilai r
hitung yang lebih besar dibandingkan r tabel sebesar 0,1966. Nilai r hitung pada masing-masing
item berkisar antara 0,763 hingga 0,794. Item 1 memiliki nilai r hitung sebesar 0,774, item 2
sebesar 0,771, item 3 sebesar 0,763, dan item 4 sebesar 0,794. Karena seluruh nilai r hitung >
r tabel (0,1966), maka seluruh item pertanyaan pada variabel Persepsi Harga dinyatakan valid.
Dengan demikian, keempat item tersebut mampu mengukur variabel Persepsi Harga dengan

baik dan dapat digunakan dalam analisis penelitian selanjutnya.

Hasil Uji Validitas Promosi Media Sosial

Item Pertanyaan Rhitung Rtabel Keputusan
1 0.779 0.1966 Valid
2 0.791 0.1966 Valid
3 0.841 0.1966 Valid
4 0.781 0.1966 Valid

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh bahwa seluruh item pertanyaan memiliki nilai r
hitung yang lebih besar daripada r tabel sebesar 0,1966. Nilai r hitung masing-masing item
berada pada rentang 0,779 hingga 0,841. Item 1 memiliki nilai r hitung sebesar 0,779, item 2
sebesar 0,791, item 3 sebesar 0,841, dan item 4 sebesar 0,781. Karena seluruh nilai r hitung
lebih besar dari r tabel (0,1966), maka seluruh item pertanyaan pada variabel Promosi Media

Sosial dinyatakan valid.

Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian

Item Pertanyaan Rhitung Rtabel Keputusan
1 0.710 0.1966 Valid
2 0.716 0.1966 Valid
3 0.690 0.1966 Valid
4 0.809 0.1966 Valid

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh bahwa seluruh item pertanyaan memiliki nilai r
hitung yang lebih besar daripada r tabel sebesar 0,1966. Nilai r hitung pada setiap item berkisar
antara 0,690 hingga 0,809. Item 1 memiliki nilai r hitung sebesar 0,710, item 2 sebesar 0,716,

item 3 sebesar 0,690, dan item 4 sebesar 0,809. Karena seluruh nilai r hitung lebih besar dari
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nilai r tabel (0,1966), maka seluruh item pertanyaan pada variabel Keputusan Pembelian

dinyatakan valid.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas berguna untuk menetapkan apakah instrumen penelitian yang digunakan,
dalam hal ini kuesioner dapat digunakan lebih dari satu kali atau paling tidak oleh responden
yang sama. Perhitungan reliabilitas adalah perhitungan terhadap konsistensi data kuesioner
dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach. Penggunaan rumus ini disesuaikan dengan teknik
skoring yang dilakukan pada setiap item dalam instrumen. Nilai correlated item-total
correlation dalam suatu indikator agar dinyatakan handal adalah minimal 0.60. Berikut

merupakan hasil dari uji reliabilitas dari masing-masing variabel

Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keputusan
Persepsi Harga 0.770 Reliabel
Promosi Media Sosial 0.808 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.708 Reliabel

Sumber : Output SPSS

Berdasarkan hasil pengujian, variabel Persepsi Harga memperoleh nilai Cronbach's Alpha
sebesar 0,770, variabel Promosi Media Sosial sebesar 0,808, dan variabel Keputusan Pembelian
sebesar 0,708. Seluruh nilai Cronbach's Alpha tersebut berada di atas batas minimum 0,60,
sehingga masing-masing variabel dinyatakan reliabel. Dengan demikian, instrumen penelitian
pada variabel Persepsi Harga, Promosi Media Sosial, dan Keputusan Pembelian memiliki tingkat
konsistensi yang baik sehingga dapat digunakan untuk mengumpulkan data dan dianalisis lebih

lanjut dalam penelitian.

3. Uji Asumsi Klasik

Uji ini dilakukan pada tahap awal setelah data diperoleh yang tujuannya untuk
memperoleh perkiraan serta syarat awal agar uji regresi linier dapat dilakukan. Tahapan yang
dilaksankan pada uji ini yakni:

4. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah residual data yang diperoleh
berdistribusi normal atau tidak. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi

normal atau tidak dalam uji normalitas, yaitu dengan cara analisis grafik dan analisis statistik.
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Pada penelitian ini, uji normalitas secara analisis statistik menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov karena data > 30,.untuk melakukan pengambilan keputusan dalam uji normalitas
Kolmogorov smirnov dapat dilakukan dengan membandingkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed),
dengan signifikansi yang digunakan a«=0,05. Dasar pengambilan keputusan adalah melihat angka
probabilitas p, dengan ketentuan sebagai berikut:

Jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) > 0.05 maka asumsi normalitas terpenuhi.

Jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) < 0.05 maka asumsi normalitas tidak terpenuhi.

Berikut merupakan hasil uji Normalitas dengan menggunakan analisis statistik yang tersaji pada

Tabel dibawah ini.

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz ed Residual
N 100
Normal Parameters®® | Mean .0000000
Std. 1.49279939
Deviatio
n
Most Absolute .060
Extreme Positive .046
Differences Negative -.060
Test Statistic .060
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber : Output SPSS

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov pada tabel diatas, diketahui

nilai probabilitas p atau Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Karena nilai probabilitas p, yakni
0,200 lebih besar dibandingkan tingkat signifikansi, yakni 0,05. Hal ini berarti asumsi normalitas

dipenuhi. Selain menggunakan analisis statistik, uji normalitas juga dapat dilihat dengan
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menggunakan analisis grafik berupa histogram dan normal P-Plot. Berikut merupakan hasil dari

analisis grafik

Hasil Uji Grafik Normalitas

Histogram Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Keputusan Pembelian Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10
Mean =3 26E47
5 5. Dev = 0590
=100
a
2
o
> £
2 ]
§ "
: :
¢ i
w a
10 “)j /

2 0 Observed Cum Prob
Regression Standardized Residual

Sumber : Output SPSS

Berdasarkan grafik histogram diatas, dapat dilihat bahwa sebaran data berbentuk
lonceng. Sedangkan pada grafik normal p-plot dapat dilihat bahwa titik-titik sampel mengikuti
garis diagonal dari kiri bawah ke kanan atas. Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa

data berdistribusi normal dan asumsi normalitas terpenuhi.

5. Uji Heteroskedastisitas

Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi terjadi
ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi
yang baik adalah tidak adanya heterokedastisitas. Deteksi ada tidaknya heterokedastisitas
dapat dilakukan dengan menggunakan scatter plot dan uji glesjer. Berikut merupakan hasil dari

analisis scatter plot yang tertera pada gambar dibawah in

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression Studentized Residual
L]

Regression Standardized Predicted Value

Sumber : Output SPS
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Terlihat pada tampilan grafik scatterplot diatas, bahwa titik-titik menyebar diatas maupun
dibawah angka 0 pada sumbu Y, dan data tersebut menyebar secara acak. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas pada model regresi, analisis
dengan menggunakan scatter plot memiliki kelemahan yang cukup signifikan karena jumlah
pengamatan mempengaruhi hasil plotting. Semakin sedikit jumlah sampel pengamaan, maka
semakin sulit pula menginterpretasikan hasil scatter plot. Oleh karena itu diperlukan uji
statistik yang lebih akurat untuk menjamin keakuratan hasil yang didapatkan yaitu
menggunakan uji glesjer. Uji glesjer dilakukan dengan meregresikan nilai absolute residual
terhadap variabel independen, berikut merupakan dasar pengambilan keputusan uji
heteroskedastisitas melalui uji glesjer.

1. Jika nilai Sig. > 0.05 maka Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas

2. Jika nilai Sig. < 0.05 Terjadi gejala heteroskedastisitas

Berikut merupakan hasil dari Uji Heteroskedastisitas yang tersaji pada Tabel dibawah ini.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
Standardize d Coefficient
S
Unstandardiz
ed
Model Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 | (Constant) 1.919 .755 2.542 |.013
Persepsi Harga -.084 .063 -.202 -1.336 |.185
Promosi .039 .062 .096 .633 .528
Media Sosial

a. Dependent Variable: absres

Nilai probabilitas (Sig) dari variabel Persepsi Harga sebesar 0,185, dan pada Promosi
Media Sosial sebesar 0,528. Karena nilai probabilitas (Sig) dari semua variabel lebih dari
signifikansi 0.05 atau 5% maka dapat disimpulkan asumsi homoskedastisitas terpenuhi yang

artinya tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.
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6. Uji Multikolinieritas

Uji multikoloniearitas digunakan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi
ditemukan adanya korelasi antara variabel independen . Jika terjadi korelasi, maka dikatakan
terdapat masalah multikoliniearitas . Untuk memeriksa apakah terjadi multikolinearitas atau
tidak dapat dilihat dari nilai variance inflation factor (VIF) dan nilai Tolerance. Model regresi
yang baik jika nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10. Berikut merupakan hasil uji multikoloniearitas
tersaji pada Tabel dibawah.

Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients®
Collinearity
Statistics
Model Toleranc VIF
e
1 Persepsi Harga .440 2.274
Promosi .440 2.274
Media Sosial
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Output SPSS

Dalam penelitian ini data yang digunakan dalam uji multikolinearitas ini adalah data dari

variabel independen. Berdasarkan tabel diatas diperoleh hasil sebagai berikut.

1. Nilai VIF untuk variabel Persepsi Harga adalah 2,274 < 10 dengan nilai Tolerance
adalah 0,440 > 0.10 maka variabel Independent Persepsi Harga dapat dinyatakan tidak
terjadi gejala multikoloniearitas.

2. Pada variabel Promosi Media Sosial diperoleh nilai VIF sebesar 2,274 < 10 dengan nilai
Tolerance adalah 0,440 > 0.10 maka variabel Independent Promosi Media Sosial dapat

dinyatakan tidak terjadi gejala multikoloniearitas

Uji Instrumentasi

Uji instrumentasi merupakan suatu uji yang digunakan untuk melakukan pengukuran
variabel pada penelitian yang menggunakan kuesioner atau angket yang telah disebarkan
kepada responden, guna melihat apakah kuesioner tersebut sudah benar-benar mampu

mengungkapkan dengan pasti apa yang akan diteliti atau belum. Uji instrumentasi terbagi
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menjadi dua, yaitu uji validitas dan reliabilitas.
1. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh dari variabel
independen terhadap variabel dependen baik secara parsial maupun simultan, serta seberapa
besar pengaruh variabel independen tersebut dalam model regresi. Dalam penelitian ini
menggunakan uji analisis regresi linear berganda untuk memprediksi seberapa besar pengaruh
antara Persepsi Harga dan Promosi Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian. Perhitungan
uji ini dilakukan dengan bantuan SPSS 25, adapun hasil dari uji hipotesis terbagi menjadi dua
yaitu uji simultan dengan menggunakan f dan uji parsial dengan menggunakan uji t. Berikut
merupakan hasil dari pengujian hipotesis.

2. Uji Parsial (Uji-t)

Uji parsial dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen
terhadap variabel dependen secara parsial. Uji parsial dapat dilakukan melalui statistik uji t
dengan cara membandingkan nilai Sig. t dengan nilai alpha 0.05 dan juga thitung dengan ttabel,
dasar pengambilan keputusan sebagai berikut.

1. Jika Sig. < 0.05, atau jika positif ketika thitung > ttabel, sedangkan jika negative
ketika -thitung < -ttabel maka variabel independent berpengaruh secara parsial
terhadap variabel dependen.

2. Jika Sig. > 0.05, atau jika positif ketika thitung < ttabel, sedangkan jika negatif ketika
-thitung > -ttabel maka variabel independent tidak berpengaruh secara parsial
terhadap variabel dependen.

Dengan menggunakan sampel sebanyak 100, variabel independen 2 dan taraf nyata 5%,

maka didapatkan ttabel sebesar (a/2; n-k) = (0.025; 98) = 1.984

Hasil Uji Parsial

Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized  |Coefficie
Coefficients nts
Model B Std. Error | Beta | Sig.
1 | (Constant) 4.197 1.186 3.540  |.001
Persepsi Harga .306 .099 316 3.081 .003
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Promosi .448 .097 .475 4.634 .000
Media Sosial

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Output SPSS

Berdasarkan hasil uji t, yang tersaji pada Tabel diatas diperoleh informasi sebagai
berikut:
1. Variabel Persepsi Harga memiliki nilai signifikansi sebesar 0,003, nilai tersebut lebih
kecil dari 0,05. Sedangkan untuk t hitung didapatkan nilai sebesar 3,081 > ttabel
(1,984) maka variabel Persepsi Harga berpengaruh terhadap variabel Keputusan
Pembelian. Sehingga hipotesis pertama, H1 : variabel Persepsi Harga berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap variabel Keputusan Pembelian “diterima”.
2. Variabel Promosi Media Sosial memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000, nilai tersebut
lebih kecil dari 0.05. Sedangkan untuk t hitung didapatkan nilai sebesar 4,634 > ttabel (1,984)
maka variabel Promosi Media Sosial berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian.
Sehingga hipotesis kedua, H2 : variabel Promosi Media Sosial berpengaruh signifikan secara

parsial terhadap variabel Keputusan Pembelian “diterima”.

Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan dilakukan untuk mengetahui pengaruh beberapa variabel independen secara
bersama-sama terhadap satu variabel dependen, dasar untuk pengambilan keputusan Uji F ini
adalah sebagai berikut :

1. Jika nilai Sig. < 0.05 atau Fhitung > Ftabel maka variabel independen berpengaruh

secara simultan terhadap variabel dependen

2. Jika nilai Sig. > 0.05 atau Fhitung < Ftabel maka variabel independen tidak

berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen.

Dengan menggunakan sampel sebanyak 100, variabel independen 2 dan taraf nyata 5%,
maka didapatkan Ftabel sebesar (k; n-k-1) = (2, 97) = 3.090

Hasil Uji Simultan

ANOVA?

Sum of

Model Square |q4f Mean Square |F Sig.
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Regression 270.743 2 135.372 59.520 .000P
Residual [220.617 97 2.274
Total 491.360 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Promosi Media Sosial, Persepsi Harga

Sumber : Output SPSS

Berdasarkan Tabel diatas didapatkan informasi nilai signifikansi seesar 0,000
< 0,05 dan nilai Fhitung sebesar 59,520 > Ftabel sebesar 3,090 yang artinya variabel independen
berupa Persepsi Harga dan Promosi Media Sosial berpengaruh terhadap variabel dependent
Keputusan Pembelian. Dengan demikian dapat diambil kesimpulan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan secara simultan dari variabel independen yang berupa Persepsi Harga dan

Promosi Media Sosial terhadap variabel dependent berupa Keputusan Pembelian.

1. Koefisien Determinasi

koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh model dalam rangka
menerangkan variansi variabel dependen . Nilai koefisien determinasi antara nol dan satu. Jika
angka koefisien determinasi semakin mendekati 1, maka pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen semakin tinggi. Berikut merupakan hasil dari koefisien determinasi
(R?) yang tersaji pada Tabel dibawabh ini.

Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary®
Adjusted Std. Error of|
Model R R Square R the
Square Estimate
1 .6723.452 .446 1.65816

a. Predictors: (Constant), Persepsi Harga

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Output SPSS
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Hasil Koefisien Determinasi Parsial Promosi Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen
Model Summary®
Adjusted Std. Error of
Model R R Square R the
Square Estimate
1 .7123.507 .502 1.57211

a. Predictors: (Constant), Promosi Media Sosial

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Hasil Koefisien Determinasi Simultan

Model Summary®

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R the

Square Estimate
1 .7423.551 .542 1.50811
a. Predictors: (Constant), Promosi Media Sosial,

Persepsi Harga

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Output SPSS

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linear berganda merupakan suatu analisis yang digunakan untuk
mengukur kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan
antara variabel independen dengan variabel dependen . Berikut merupakan hasil analisis regresi

linear berganda yang tersaji pada Tabel di bawah ini.
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Hasil Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized  |Coefficie
Coefficients nts
Model B Std. Error | Beta |1 Sig.
1 | (Constant) 4.197 1.186 3.540 |.001
Persepsi Harga .306 .099 .316 3.081 .003
Promosi .448 .097 475 4.634  |.000
Media Sosial
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Output SPSS

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda pada Tabel diatas, diperoleh model regresi

sebagai berikut:

Y =4.197 + 0.306X1 + 0.448X>

Dimana :

Y = Keputusan Pembelian X1 = Persepsi Harga

X2 = Promosi Media Sosial

Berdasarkan model regresi linear berganda diatas, didapatkan informasi sebagai

berikut.

1. Konstanta sebesar 4,197 yang berarti apabila tidak terdapat perubahan pada nilai
variabel independen (Persepsi Harga dan Promosi Media Sosial) maka variabel
dependent (Keputusan Pembelian) nilainya adalah 4,19.

2. Koefisien regresi pada variabel Persepsi Harga (X1) sebesar 0,306 dan positif artinya
jika variabel Persepsi Harga mengalami kenaikan sebesar 1 poin secara signifikan, dan
variabel independen lainnya bernilai tetap. Maka variabel Persepsi Harga akan
meningkatkan nilai dari variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,306

3. Koefisien regresi pada variabel Promosi Media Sosial (X2) sebesar 0,448 dan positif
artinya jika variabel Promosi Media Sosial mengalami kenaikan sebesar 1 poin secara

signifikan, dan variabel independen lainnya bernilai tetap. Maka variabel Promosi
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Media Sosial akan meningkatkan nilai dari variabel Keputusan Pembelian sebesar
0,448.

4. Pembahasan
Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel Persepsi Harga memperoleh nilai t hitung
sebesar 3,081 > t tabel 1,984 dengan nilai signifikansi 0,003 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian,
sehingga H1 diterima.

Menurut Kotler dan Keller, persepsi harga merupakan proses konsumen dalam menilai
harga berdasarkan manfaat, kualitas, dan kemampuan daya beli. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap keterjangkauan, daya saing, kesesuaian
manfaat, dan kualitas produk, semakin tinggi pula keputusan pembelian. Hal ini didukung hasil
statistik deskriptif, dimana indikator harga sesuai dengan kualitas produk memperoleh mean
tertinggi sebesar 4,30.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Nathania dan Susan Christiani (2024) yang
menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Pada Kopi Kenangan, kesesuaian harga dengan kualitas rasa, pelayanan, dan

pengalaman yang diterima konsumen dapat mendorong keputusan pembelian.

Pengaruh Promosi Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel Promosi Media Sosial memperoleh nilai t
hitung sebesar 4,634 > t tabel 1,984 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa Promosi Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian, sehingga H2 diterima.

Menurut Gunelius (2018), promosi media sosial merupakan pemasaran melalui platform
media sosial untuk membangun hubungan dengan konsumen, meningkatkan kesadaran merek,
dan mendorong pembelian. Hasil statistik deskriptif menunjukkan bahwa indikator waktu
promosi memperoleh mean tertinggi sebesar 4,35. Hal ini menunjukkan bahwa waktu
pelaksanaan promosi dinilai tepat dan mampu menarik perhatian konsumen.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Rahmatia, Hamida, dan Hakim (2023) yang
menyatakan bahwa promosi media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Semakin efektif promosi melalui media sosial, semakin tinggi pula keputusan

pembelian konsumen.
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Pengaruh Persepsi Harga dan Promosi Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), diperoleh nilai F hitung sebesar 59,520 > F tabel
3,090 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Persepsi Harga dan
Promosi Media Sosial secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian, sehingga H3 diterima.

Menurut Kotler dan Armstrong, keputusan pembelian merupakan tahap ketika konsumen
memilih dan membeli produk setelah mempertimbangkan berbagai faktor, termasuk harga dan
promosi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen Kopi Kenangan mempertimbangkan
kesesuaian harga dengan manfaat serta informasi promosi yang diterima melalui media sosial.

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,542 menunjukkan bahwa 54,2% variasi Keputusan
Pembelian dapat dijelaskan oleh Persepsi Harga dan Promosi Media Sosial, sedangkan 45,8%
dipengaruhi faktor lain seperti kualitas produk, citra merek, lokasi, dan kualitas pelayanan.
Hasil ini sejalan dengan penelitian Ajis Maulani Ibrahim dkk. (2025) yang menyatakan bahwa
Persepsi Harga dan Promosi Media Sosial secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Oleh karena itu, Kopi Kenangan perlu mempertahankan harga yang

kompetitif dan meningkatkan efektivitas promosi media sosial.

5. Penutup
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah di lakuka,maka penelitian

menyatakan sebagai berikut :

1. Variabel Persepsi Harga (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen (Y). Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,003
yang lebih kecil dari 0,05 (0,003 < 0,05) dan nilai t hitung sebesar 3,081 yang lebih
besar dari t tabel sebesar 1,984 (3,081 > 1,984). Dengan demikian, semakin baik
persepsi konsumen terhadap harga produk, maka semakin tinggi keputusan pembelian
yang dilakukan.

2. Variabel Promosi Media Sosial (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen (Y) . Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi
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sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) dan nilai t hitung sebesar 4,634
yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,984 (4,634 > 1,984). Hal ini menunjukkan bahwa
promosi media sosial yang efektif meninkatkan pembelian konsumen.

3. Variabel Persepsi Harga (X1) dan Promosi Media Sosial (X2) secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Y). Hal
ini dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 <
0,05) dan nilai F hitung sebesar 59,520 yang lebih besar dari F tabel sebesar 3,090
(59,520 > 3,090).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Persepsi Harga (X1) dan Promosi Media

Sosial (X2) mampu menjelaskan variabel Keputusan Pembelian Konsumen (Y) sebesar 54,2%,
yang ditunjukkan oleh nila Adjusted R Square sebesar 0,542. Sedangkan sisanya sebesar

45,8% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini

Saran

Berdasarkan dari kesimpulan maka dapat di berikan saran sebagai berikut

1. Promosi media sosial dapat di pengaruhi secara signitifkan terhadap keputusan
pembelian konsumen kopi kenangan di jakara barat yang akan di harapkan kepada
agar selalu memperhatikan keputusan pembelian konsumen kopi kenangan di Jakarta
Barat agar selalu meningkatkan keputusan pembelian konsumen Jakarta Barat

2. Harga yang mempengaruhi secara disignitfikan yang terhadap keputusan pembelian
konsumen kopi kenangan jakarta barat yang di harapkan pada perusahan Kkopi
kenangan jakarta barat untuk menerus selektif dalam meletakkan harga minuman

coffe dan dessert selalu di memantau harga-harga pesaing
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