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Abstract

This reseach purposed to investigate the influence of brand image and promotion, partially and
simultaneously, on purchase decisions at Café Kebun Latte in Ciater, Tangerang Selatan.Researcher
used a guantitative methodology withhundred (100) respondents. And the sample was determined and
used Rao Purba teory, and data were collected through questionnaires, and data analysis
includedvalidity and reliability tests, classic assumption tests, multiple regression analysis,t-tests, F-
tests, and determination coefficient calculations. The findings explained this study revealed that brand
image had a significant partial effect on purchase decisions. This was supported by the calculated t-
value resulted (2,976 > 1,984). From the simple linear regression analysis, the regression equation
resulted Y = 9.447 + 1.548X1 was obtained, indicating a positive effect with a coefficient of 1.548.
Promotion significantly influenced purchase decisions, as demonstrated by the calculated t-
value resulted (8.439 > 1,984). The regression equation for promotion resulted Y= 10.187 + 1.075X2,
with a positive effect indicated by a coefficient of 1.075. Furthermore, when considered simultaneously,
both brand image and promotion had a significant and positive effect on purchase decisions, as resulted
by the regression equation Y = 6.457 + 0.465X1 + 0.833X2. The hypothesis testing and F-yaie (186.775
> 3.09). The coefficient of determination (R-squared) was found about 0.794, indicating that 79,4% of
the variability in purchase decisions was explained by the variables of Brand Image and Promotion.
The remaining about 20.6% was influenced by onother factors. In conclusion, the results indicatedthat
Brand Image and Promotion have a significant influence 79,4% on purchase decisions, while the
remaining 20.6% was influenced by another factors.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image (citra merek) dan promosi baik secara
parsial maupun secara simultan terhadap keputusan pembelian pada Café Kebun Latte Ciater Tangerang
Selatan. Metode yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif. Teknik pengambilan sampel
menggunakan rumus Rao Purba dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. Pengumpulan data
dengan cara kuesioner, dan teknik analisis data dengan uji validitas, realibitas, uji asumsi klasik, analisis
regresi berganda, uji hipotesis uji t, uji f, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian ini menunjukan
bahwa secara parsial brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. hal tersebut
dapat dibuktikan bahwa tying> tinel (2,976 > 1,984), Dari hasil analisis regresi linier sederhana di peroleh
persamaan regresi Y = 9,447 + 1,548X1, dengan nilai koefiesien regresi sebesar 1,548, yang
membuktikan pengaruh yang (positif). Promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian, hal tersebut dapat dibuktikan bahwa thyng>tae (8,439 > 1,984), dan diperoleh nilai
persamaan regresi Y = 10,187 + 1,075X2, dengan nilai koefisien regresi sebesar 1,075 yang menunjukan
pengaruh yang (positif), sedangkan secara simultan brand image dan promosi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan persamaan regresi Y = 6,457 + 0,465X1 + 0,833X2, hal ini
membuktikan pengaruh yang (positif). Dan hasil uji hipotesis diperoleh nilaifyiyng > f tae atau (186,775
> 3,09), sedangkan hasil koefisien determinasi sebesar 0,794%, dapat disimpulkan bahwa variabel
Brand Image dan Promosi berpengaruh signifikan terhadapvariabel keputusan pembelian sebesar
79,4%, sedangkan sisanya sebesar 20,6% dipengaruhi oleh faktor lain.

Kata Kunci: Brand Image, Promosi, Keputusan Pembelian
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PENDAHULUAN

Pada era globalisasi persaingan bisnis yang dihadapi perusahaan semakin dinamis dan kompleks,
sehingga menuntutmanajemen untuk lebih cermat dalam menentukan strategi pemasaran dan bersaing,
dimana semakin ketatnya persaingan antara perusahaan-perusahaan pada industrinya, dan tentunya
perusahaan berusaha untuk dapat meningkatkan pangsa pasarnya. Kenyataan ini mendorong perusahaan
untuk semakinkreatif dan inovatif dalam menciptakan usaha mereka agar bisa bersaing dengan para
pembisnis yang sudah ada, maupun new comers (pendatang baru) di industri. Fenomena persaingan
yang terjadi dimasyarakat membuat para pelaku bisnis menyadari terhadap suatu kebutuhan untuk dapat
memanfaatkan seluruh sumber daya serta aset-aset yang dimiliki demi memaksimalkan kinerja bisnis
yang mereka punya dan dapat memperolehkeuntungan maksimal dari bisnisyang mereka jalankan.

Bisnis yang marak bermunculan terutama yang bergerak dalam bidang kuliner, dikarenakan
kebutuhan manusiayang paling mendasar adalah kebutuhan akan pangan yang mana setiap manusiaakan
berusaha memenuhi kebutuhantersebut dengan berbagai cara. Salah satu faktor yang mempengaruhi
maraknya bisnis dibidang kuliner ini ialah padatnya aktivitas dizaman modern ini, yang membuat
masyarakat cenderung tidakmempunyai banyak waktu luang untuk mempersiapkan makanan sendiri
dirumah, dan lebih memilih untuk menikmati makanan siap saji. Terlebih saat ini perkembangan bisnis
kuliner turut diikuti oleh trend-trend yang ada, hal tersebut membuat adanya persaingan yang lebih
sengit lagi dalam dunia bisnis kuliner, sehingga para produsen kuliner berlomba-lomba untuk
menyajikan makanan atau produk yang lain dan berharap dapat diterima dan digemari oleh konsumen.

Pada saat ini bisnis kuliner mulai berkembang dan diminati oleh para pembisnis, hal ini dapat
dilihat dari banyaknya kuliner yang ada di Indonesia, mulai dari yang dimiliki oleh pengusaha asing dan
pengusaha lokal seperti Cafe Kebun Latte dan bahkan para publik figur juga tidak mau ketingggalan
untukmembuka bisnis kuliner seperti yang dimiliki oleh Rafi Darmawan selaku ownercafe kebun latte.
Hal tersebut disebabkan oleh tingginya minat konsumen untuk menikmati makanan dan minuman
dengansekedar menghabiskan waktu diluar rumah.

Perkembangan zaman saat ini juga membuat masyarakat cenderung lebihmemiliki kesibukan dan
mobilitas yang tinggi, mereka umumnya sering menghabiskan waktu diluar rumah karena alasan
kepraktisan dan kenyamanan, mereka biasanya sering mengunjungi tempat-tempat makan untuk
berkumpul bersama keluarga dan teman, bertemu klien, atau hanya sekedar untuk bersantai ditengah
kesibukan mereka. Cafe merupakan salah satu tempat yang banyakdipilih. Cafe dinilai tidak hanya
menawarkan makanan dan minuman saja, tetapi juga menawarkan fasilitas yang dapat memberikan
kenyamanan bagipengunjungnya.

Dalam proses keputusanpembelian, konsumen akan mencari informasi juga saran selengkap
mungkin yang bisa didapat melalui internet, kerabat atau keluarga. Dari informasi tersebut, konsumen
akan mengetahui secara lengkap terkait produk yangdiingiinkan seperti manfaat produk, keunggulan

dan kekurangan, serta risiko dari produk tersebut. Menurut sejarah Café Kebun Latte Ciater Kota
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Tangerang Selatan, sesuai dengan namanyaKebun Latte menggambarkan restoran atautempat yang
menyajikan makanan dan kopi serta menikmatisuasana perkebunan dengan panorama alam ditengah
puluhan pohon jati Solomon yangtumbuh tegak lurus keatas.

Tangerang Selatan merupakan kota yang saat ini tendensinya pada usaha kuliner. Pembisnia
melihat kesempatan ini dan mulaimengembangkan bisnis kulinernya di Tangerang Selatan, sehingga
berbagai bisnis mulai banyak bermunculan hampir dalam segala industri, baik industri manufaktur,
industri makanan dan minuman (food and beverage), industri tekstil dan lain sebagainya. Daya tarik
masyarakat terhadap bisnis ini juga sangatkuat dimana makanan dan minuman merupakan kebutuhan
pokok bagi masyarakat sehingga akan selalu ada karena masyarakat membutuhkannya, seperti yang
dapat dilihat dari grafik sebagai berikut:

ww.d

010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 202 02

s POB Industri Penyedia Makanan dan Minuman (Miiar rupiah) e Pertumbuhan Tahunan Industr Peryedia Makanan dan Minuman

Gambar 1 Tren Pertumbuhan Industri Makanan dan Minuman dilndonesia Tahun 2011-2022
Sumber: Data Industri Research Tahun 2011-2022

Berdasarkan gambar diatas dapat dilihat dari grafik bahwa kinerja industri makanan dan minuman
mengalami pertumbuhan terutama periode 2016 sampai dengan tahun 2019. Kinerja pertumbuhan yang
positif ini melanjutkan Kinerja tahun 2021 yang juga positif. Meskipun kinerja tahun 2020 turun cukup
dalam akibat adanya kebijakanpembatasan aktivitas untuk mencegah penyebaran covid-19, namun
setelahnya pertumbuhan kembali terjadi pada tahun- tahun selanjutnya yang membuat persaingan
diindustri makanan semakinketat.

Keputusan pembelian muncul karena adanya dorongan emosional dari dalam diri maupun
pengaruh dari luar. Proses keputusan pembelian merupakan proses psikologi dasar yang memainkan
peranan penting dalam memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan pembelian
mereka. Keputusan pembelian yaitu salah satu konsep dari perilaku konsumen secara individu,
kelompok ataupun organisasiyang menetapkan sautu pilihan yang dianggap paling menguntungkan.
Berikut ini adalah tabel data penjualan periode tahun 2020-2022, sebagai berikut:

Tabel 1 Data Penjualan Cafe Kebun Latte Ciater Tahun 2020-2022

Tahun Target(Rp) Pendapatan sentase(%o)
2020 2.300.000.000 1.963.448.167 85%
2021 5.550.000.000 5.578.609.720 101%
2022 6.180.000.000 4.118.536.740 68%

Sumber: Data Sekunder Dari Kebun Latte 2022
Pada tabel 1 diatas terlihatbahwa pendapatan pada tahun 2020 sebesar Rp.1.963.448.167 tidak dapat




241 Indonesian Journal of Economy, Business, Entrepreneuship and Finance,
Vol. 4, No. 2, Agustus 2024, pp. 238-251
https://doi.org/10.53067/ijebef.v4i2.151

memenuhi target yang sudah ditentukanoleh perusahaan sebesar Rp. 2.300.000.000. Pendapatan
tersebut hanya mencapai 85% dari target yang telah ditentukan. Pada tahun 2021 melihat kenaikan
pendapatan tahun sebelumnya Café Kebun Latte menaikan target pendapatan tahun 2021 menjadi Rp.
5.550.000.000 yang sebelumnyamencapai angka Rp. 2.300.000.000. Pendapatan Café Kebun Latte
mendapatkan pemasukan yang besar padatahun 2021 hingga mencapai Rp. 5.578.609.720 dengan
pendapatan tersebutmaka Café Kebun Latte berhasil mencapaitarget. Namun penurunan pendapatan
terjadi pada tahun 2022. Pendapatan yang diraih Café Kebun Latte hanya mencapai Rp. 4.118.536.740
dengan presentase 68%dari target yang sudah ditentukan. Adanya penurunan jumlah penjualan tersebut
dan tidak tercapainya target dalam 3 tahun terakhir, maka perlu diteliti agarperusahaan dapat mengambil
langkahstrategis dalam mempertahankan penjualan produknya.

Fluktuasi yang terjadi selama periode 3 tahun terakhir, disebabkan karena citra merek dari café
kebun latte belum menjangkau luas para konsumennya, selanjutnya masih kurang maksimalnya promosi
yang dilakukan oleh Café Kebun Latte. Penjualan Café Kebun Latte yang menurunsebagai akibat dari
berkurangnyakonsumen yang melakukan pembelian. Untuk mengatasi hal ini, pihak Kebun Latte harus
mengetahui dan memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian, sehingga dapat mengevaluasi dan memperbaikinya. Naik turunnya penjualan
Cafe Kebun Latte tersebut diperkirakan akan terus terjadi apabila tidak mengambil strategi untuk
mengantisipasinya. Adapun data transaksi konsumen yang datang berkunjung pada Café Kebun Latte
sebagaiberikut:

Tabel 2 Data Transaksi Cafe KebunLatte Ciater Tahun 2022

No Tahun Jumlah Transaksi
1 2020 33.270

2 2021 94.546

3 2022 69.800

Sumber: Data Sekunder Dari Kebun Latte 2022

Pada tabel 2 diatas dari tahun 2020 sampai tahun 2022, jumlah transaksi konsumen terus
berfluktuasi setiap tahunnya, membuat Café Kebun Latte terus berupaya memberikan pengalaman
pembelian yang baik dan menarik bagi konsumennya, hingga kini bisa mempertahankan usahanya dari
persaingan bisnis yang sejenis. Oleh karena itu, diperlukan pemahaman yang serius terhadap
permasalahan yang ada danfaktor-faktor apa saja yang mempengaruhipertumbuha volume penjualan
agar terus mengalami pertumbuhan secara efektif dalam rangka mempertahankan dan meningkatkan
keputusan pembeliankonsumen.

Berkaitan denganpermasalahan diatas, ketidakstabilanpenjualan yang terjadi maka perlu diteliti
faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian terhadap brand image (Citra merek).
Meningkatkan konsumsi kopiwirausahawan harus memiliki terobosanbaru terhadap brand image, salah
satu faktor yang dapat memutuskaan keputusanpembelian terhadap produk adalah brand image (citra

merek). Semakin baik citra merek suatu produk maka akan memudahkan konsumen untuk melakukan
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keputusan pembelian pada produk tersebut. Para pelaku bisnis harus berusaha menciptakan keunggulan
agarperusahaannya tetap bertahan. Sehingga pelaku bisnis harus mempunyai nilai, agar menjadi pilihan
konsumennyasehingga, akan terwujud sebuah kinerja bisnis yang baik untuk jangka panjang.Pada saat
ini merek memiliki peranan yangsangat penting, merek dapat memberikan manfaat besar bagi produsen
maupunkonsumen. Setiap perusahaan harus dapat menciptakan brand image yang lebih baikdari para
pesaingnya agar produknya dapatmelekat dibenak konsumen dan mampumempengaruhi konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian. Terdapatbanyak cara untuk menarik minat konsumen untuk
datang ke cafe adalah dengan memperhatikan brand image, sehingga konsumen tersebut memiliki minat
untuk membeli produk. Berikut rating review pada Café di Wilayah Ciater:
Tabel 3 Top Brand Rating Review Café Di Ciater 2023

No Nama Café Rating
1 |Kuilo Café andKitchen 47
2 | MarthomCorner 45
3 |Kebun Latte 44

Sumber: Data Rating Google 2023

Berdasarkan tabel 3 diatas, rating reviewpada Koilo Café menduduki peringkat atasdengan
mendapatkan nilai rating 4,7,diposisi kedua ditempati oleh Marthom Corner dengan rating 4,5, dan
Kebun Latteada diposisi ketiga dengan rating 4,4. Hal ini menunjukan bahwa, citra merek dari cafe
kebun latte masih belum tertanam pada benak masyarakat, sehingga banyak yang belum mengenalnya.

Pada data tersebut dapat disimpulkanbahwa, persaingan sangatlah ketat. Cafe Kebun Latte Ciater
harus memperhatikan pentingnya citra merek. Untuk mengetahui sejauh mana brand image dimata
konsumen, peneliti melakukan pra survey kepada 30 responden yang berkunjung ke Café KebunLatte
Ciater. Adapun hasil dari pra survey tersebut sebagai berikut:

Tabel 4 Survey Pendahuluan Brand Image

No | Indikator Pernyataan Jawaban Konsumen
Ya % Tidak %

(Keunggulan Asosiasi Merek)
Dari segi merek Café Kebun Latte Ciater memiliki 13 43% 17 56%
1. | keunggulan tersendiri yang tidak dimiliki merek lain.
Konsumen menyukai menuyang ditawarkan padamerek 16 53% 14 46%
2. | Café Kebun Latte Ciater
(Kekuatan Asosiasi Merek)
3. | Konsumen mengenal baikmerek Café Kebun LatteCiater. 11 36% 19 63%
4. | Café Kebun LatteCiater adalah nama restoran yang mudah | 14 46% 16 53%
Diingat
(Keunikan Asosiasi Merek)
Café Kebun LatteCiater memiliki ciri khas tersendiri yang | 12 40% 18 60%
5. | tidak dimiliki oleh Café yang lain.
6. | Kebun Latte Ciater adalah Café kebun outdoor yang 16 53% 14 46%
memilikisuasana yang nyaman
Total 82 45% 98 54%

Sumber : Data olah penulis 2022
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Arikunto (2013:281) Kriteria Kategori interval yaitu:
80%—-100% : Sangat Baik

66% — 79% : Baik

56% — 65% : Cukup Baik

40% — 55% : Kurang Baik

Berdasarkan hasil survey pendahuluan pada tabel 1.4 diatas, penilaian dari 30 responden atas
pernyataan pada variabel Brand Image pada pernyataan “Ya” sebanyak 82 denganpresentase 45% dan
yang memilih “Tidak”dengan total sebanyak 98 dengan presentase 54%. Pernyataan “Tidak” lebih
banyak jumlahnya dibandingkan dengan pernyataan “Ya”. Sehingga berdasarkan pada tabel 1.4 di atas
dapat diketahui bahwa Brand Image pada Café Kebun Latte Ciater ini masuk kedalam kategori Interval:
40% — 55% (Kurang Baik).

Menurut Hasan (2013:210) Brandimage (Citra merek) merupakan serangkaian sifat tangible dan
intangible, seperti ide, keyakinan, nilai-nilai, kepentingan, dan fitur yang membuat nya unik. Apabila
Brand image dan promosi dikembangkan dengan baik, maka dapat menjadi nilai tambah bagi Cafe
Kebun Latte sebagai daya tarik agar konsumen berminat untuk datang ke Café KebunLatte Ciater.

Berikut merupakan data jenis promosi yang dilakukan Café KebunLatte dan pesaingnya:

Tabel 5 Jenis Promosi Yang Dilakukan Café Kabun Latte Ciater danPesaingnya

No Nama Cafe Jenis Promosi
Buy 1 Get 1

1. | Cafe Kebun Latte Promo pada event besar 17%

Melakukan periklanan melalui Instagram
Wort of mouth (Dari mulut ke mulut)

Buy 1 Get 1

Diskon 10%

2. | Kuilo Coffe Diskon 17% di Hari kemerdekaan

Wort of mouth (Dari mulut ke mulut)
Promosi melalui sosial media

Wort of mouth (Dari mulut ke mulut)
Diskon 20% pada event besar

3. | Marthom Corner Promosi melalui sosial media

Buy 1 Get 1

Diskon 10% pada 17 Agustus setiap tahun

Sumber: Data olah penulis 2022
Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti tertarik utnuk melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Brand Image dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian pada Cafe Kebun Latte
Ciater Di Kota Tangerang Selatan”. Berdasarkan latar belakang diatas, makayang menjadi rumusan
dalampenelitian ini yaitu 1) Apakah terdapat pengaruh secara parsial brand image (citra merek)
terhadap keputusan pembelian pada Café Kebun Latte Ciater?, 2) Apakah terdapat pengaruh
secara parsial promosi terhadap keputusanpembelian pada Café Kebun Latte Ciater?, 3) Apakah
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terdapat pengaruh secara simultan brand image (citra merek) dan promosi terhadap keputusan

pembelian pada Café Kebun Latte Ciater?

TINJAUAN PUSTAKA

Menurut Astuti (2018:19) citra merek dapat diartikan sebagai sebuahistilah, nama, logo, dan
desain serta untuk mengidentifikasi produk dan jasa yang diproduksi dan dijual oleh salah satu penjual
maupun vendor serta untukmencari tahu perbedaan antara pesaing. Setiap orang akan memiliki
pencitraan yang sama terhadap sebuah merek. Citra merek adalah mempresentasikan asosiasi-asosiasi
yang diaktifkan dalam memori ketika berfikir mengenai merek tertentu (Shimp, 2014:40). Citra merek
dapat membantu konsumen untuk mengidentifikasi suatu dan membedakannya dengan produk dari
pesaing yang sejenis. Konsumen menganggap citra merekdapat mencerminkan gambaran suatu produk.
Apabila gambaran sebuah merek dibenak konsumen baik, maka konsumen akan dengan mudah
menerima produk tersebut di pasar. Menurut Tjiptono (2015:187) Citra merek adalah deskripsi asosiasi
dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Brand Image adalah pengamatan dan kepercayaan
yang digenggam konsumen seperti yang dicerminkan diasosiasi atau diingatan konsumen.

Dari beberapa pendapat di atas dapat diambil kesimpulan brand image adalah kepercayaan yang
ada dalam benak konsumen untuk menjadi pembeda pada merek yang lainnya seperti lambang dan
desain huruf pada merek tersebut.

Menurut Kotler dan Keller (2017:263) “Promosi merupakan ramuan khusus dari iklan pribadi,
promosi penjualan dan hubungan masyarakat yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan iklan
dan pemasarannya”. Menurut Tjiptono (2017:229) “Promosi penjualan merupakan bentuk persuasi
langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan”

Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan serangkaian
kegiatan untuk mengkomunikasikan, untuk meyakinkan orang tentang suatu produk agar konsumen
mengakui kehebatan produk tersebut, juga mengikat pikiran dan perasaanya dalam suatu wujud loyalitas

terhadap produk. Berikut ini adalah kerangka berpikir penelitian:
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Variabel Xi
Citra Merek (Brand Image)

2. Keunggulan asosiasi merek H1
b.  Kekuatan asosiasi merek
¢.  Keunikan asosiasi merek

Kotler dan Keller (2016:347)
Variabel Y

Keputusan Pembelian

Pengenalan kebutuhan

a.
b.  Pencarian Informasi
Variabel Xz [
d
2

Evaluasi alternative
Keputusan pembelian
e.  Perilaku paska pembelian

Promosi

a. Periklanan H
b. Acara dan pengalaman Kotler dan Armstrong (2018:175)
c. Hubungan Masyarakat
d.  Penjualan tatap muka

H3
Alma Buchari (2016:179)

Gambar 1 Kerangka Berfikir

Hipotesis

H. : Diduga terdapat pengaruh signifikan antara brand image terhadap keputusan pembelian pada Café
Kebun Latte Ciater

H. : Diduga terdapat pengaruh signifikan antara promosi terhadap keputusanpembelian pada Café
kebun latte ciater

Ha: Diduga terdapat pengaruh signifikan antara variabel Brand Image dan promosi terhadap keputusan
pembelian pada Café kebun latteciater.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini didasarkan pada ilmu manajemen pemasaran, yang khususnya berhubungan dengan
variabel Brand Image (Citra Merek), promosi dan keputusan pembelian. Dan penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif. Waktu Penelitian inidilaksanakan selama 9 (Sembilan) bulan yang
dimulai dari bulan November 2022 -Mei 2023, dan penelitian ini dilaksanakan di café kebun latte.
Alamat JI. H. Jamat No.12 Ciater, Kecamatan Serpong, Kota Tangerang Selatan.

Populasi dalam penelitian ini jumlahnya tidak diketahui, maka sampel dalam penelitian ini

menggunakan rumus Rao Purba (Sujarweni, 2015). Sampel yang digunakan sebanyak 100 responden.

HASIL PENELITIAN DANPEMBAHASAN

Kebun Latte didirikan pada tahun 2019yang berlokasi di Jalan H. Jamat, Ciater Kecamatan
Serpong Tangerang Selatan. Kebun Latte sebuah café yang unik, karenamengusung konsep andalan
dengan suasana pepohonan jati yang rindang sehingga membuat suasana café seolah-olah berada di
tengah hutan. Berbeda dengan konsep café pada umumnya yang biasanya mengandalkan ruangan
dengandesain yang anggun dan menjadi daya magnet sekaligus pembeda dari cafe-café sejenis adalah
pohon-pohon jati ditengahnya.

Café yang berdiri di atas lahan seluas 750 meter persegi ini mulanya hanyalah sebuah hutan jati

berusia puluhantahun. “Rafi Darmawan selaku owner CaféKebun Latte mengatakan ingin membuat
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pengunjung merasakan suasana yang berbeda. Suasana seperti di hutan saat pengunjung menikmati
makanan atauminuman di Café Kebun Latte”. Fasilitaslain yang dimiliki Kebun Latte adalah
pertunjukan musik akustik, mata dimanjakan pemandangan hijau bagi para pelanggan yang datang ke
Café Kebun Latte Ciater Tangerang Selatan. Berikut adalah hasil uji validitas dan uji realibilitas adalah
sebagai beirikut:

Tabel 6 Hasil Uji Validitas Berdasarkan Variabel Brand Image (X,)

No Kuesioner r hitung r Tabel Keputusan
1 P.1 0,602 0,1966 Valid
2 P.2 0,733 0,1966 Valid
3 P.3 0,765 0,1966 Valid
4 P.4 0,714 0,1966 Valid
5 P.5 0,745 0,1966 Valid
6 P.6 0,631 0,1966 Valid
7 P.7 0,633 0,1966 Valid

Sumber : Hasil olah SPSS versi 26
Tabel 7 Hasil Uji Validitas Berdasarkan Variabel Promosi (X,)

No Kuesioner r hitung r Tabel Keputusan
1 P.1 0,687 0,1966 Valid
2 P.2 0,743 0,1966 Valid
3 P.3 0,771 0,1966 Valid
4 P.4 0,705 0,1966 Valid
5 P.5 0,687 0,1966 Valid
6 P.6 0,798 0,1966 Valid
7 P.7 0,799 0,1966 Valid
8 P.8 0,730 0,1966 Valid
9 P.9 0,664 0,1966 Valid
10 P.10 0,799 0,1966 Valid

Sumber : Hasil olah SPSS versi 26
Tabel 8 Hasil Uji Validitas Berdasarkan Variabel KeputusanPembelian ()

No Kuesioner r hitung r Tabel Keputusan
1 P.1 0,668 0,1966 Valid
2 pP.2 0,732 0,1966 Valid
3 P.3 0,614 0,1966 Valid
4 P.4 0,578 0,1966 Valid
5 P.5 0,783 0,1966 Valid
6 P.6 0,795 0,1966 Valid
7 P.7 0,739 0,1966 Valid
8 P.8 0,768 0,1966 Valid
9 P.9 0,751 0,1966 Valid
10 P.10 0,730 0,1966 Valid
11 P.11 0,770 0,1966 Valid
12 P.12 0,750 0,1966 Valid
13 P.13 0,743 0,1966 Valid
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Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa hasil uji validitas untuk varibel Brand Image, promosi
dan keputusan pembelian adalah valid.
Tabel 9 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Independen dan Dependen

Variabel CronbatchAlpha Standar Cronbatch Alpha Keputusan
Brand Image 0,817 0,60 Reliabel
Promosi 0,907 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,923 0,60 Reliabel

Sumber : Hasil olah SPSS versi 26

Berdasarkan tabel 9 di atas, diketahui bahwa semua variabel (Brand image, promosi dan
keputusan pembelian) memiliki nilai cronbach alpha lebih besar (>) dari 0,60 maka dapat
disimpulkan variabel di dalampenelitian ini adalah reliabel dan dapat dilanjutkan pada analisis
selanjutnya.

Uji Normalitas, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,62 Dengan demikian dikatakan signifikansi
apabila lebih dari 0,050 (0,62 > 0,050), maka asumsi distribusi persamaan pada uji One-Sample
Kolmogorov-Smirnov adalah normal.

Uji multikolinearitas, brand image memiliki nilai VIF sebesar 3.078 dan nilai VIF promosi
sebesar 3.078, di mana kedua nilai VIF variabel tersebut lebih kecil dari 10), maka dapat disimpulkan
bahwa data dalam penelitian ini terbebas dari asumsi multikolinearitas.

Uji heteroskedastisitas, diketahui jika data menyebar secara merata baik pada ruang positif
maupun ruang negative. Maka dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedatisitas. Sedangkan Uji
Autokorelasi, durbin-watson sebesar 2,104, maka sebagaimana dasar pengambilan keputusan dalam ini
durbin-watson dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah atau gejala autokorelasi.

Regresi sederhana linier variabel Brand Image (X1) terhadap keputusan pembelian adalah

Y =9.447 + 1,548X1
Regresi sederhana linier variabel Promosi (X2) TerhadapVariabel Keputusan pembelian adalah:
Y =10,187 + 1,075X2
Regresi linear berganda Brand Image (X1) danPromosi (X2) terhadap Keputusan Pembelian
adalah:
Y = 6,457 + 0,465 X1 + 0,833 X2
Tabel 10
Hasil Analisis Koefisien Korelasi Secara Simultan Antara Brand Image (X1) dan Promosi (X2)

Terhadap Keputusan Pembelian (YY)

Model Summary

Change Statistics

Model R Adjusted Std. Errorof R F Sig. F

the Estimate| square
Square R Square Change Change| dfl| df2| Change
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1 ,8912 7194 ,790 2,754 ,794 | 186,775 2 | 97 ,000
a. Predictors: (Constant), Promosi, Brand Image
Sumber : Hasil olah SPSS versi 26

Berdasarkan tabel di atas, diketahui nilai korelasi antara Brand Image (X1) dan Promosi (X2)

terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 0,891 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Berdasarkan
nilai interpretasi koefisien korelasi, maka pengaruh Brand Image (X1) dan Promosi (X2) terhadap
keputusan pembelian () berada pada rentang skala 0,80 — 1000 (sangat kuat).

Hasil Uji Koefisien Determinasi Simultan Antara Variabel Brand Image dan Promosi Terhadap
Keputusan Pembelian dengan nilai Koefisien determinasi atau R-Square sebesar 0,794. Angka tesebut
memiliki arti bahwa variabel Brand Image dan Promosi terdapat pengaruh terhadap variabel Keputusan
Pembelian sebesar 79,4% dan sisanya 20,6% (100% - 79,4% = 20,6%) dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

Tabel 11 Hasil Uji t Secara Parsial

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 6,457 2,747 2,351 ,021
Brand image ,465 ,156 241 2,976 ,004
Promosi ,833 ,099 ,683 8,439 ,000

a. Dependent Variable: keputusan pembelian
Sumber : Hasil olah SPSS versi 26

Berdasarkan tabel 11 di atas, pengaruh Brand Image (X1) terhadap keputusan pembelian
berdasarkan hasil uji t di atas dapat diketahui thitung > ttabel (2,976 > 1,984) dengan nilai signifikan
dari variabel brand image sebesar 0,004 lebih kecil dari 0,05 atau 5% . Maka dapat disimpulkan bahwa
HO ditolakdan Ha diterima, artinya bahwa variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, dan pengaruh Promosi (X2) terhadap keputusan pembelian berdasarkan hasil uji
T di atas dapat diketahui thitung > ttabel (8,439 > 1,984) dengan nilai signifikan dari variabel promosi
sebesar 0,000 lebih kecil dari0,05 atau 5%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa HQ ditolak dan
menerima Ha, artinya bahwa variabel Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Tabel 12 Hasil Uji F Simultan

ANOVA?
Mod Sum of Df | Mean Square F Sig.
el Squares
1 Regression 2832,996 2 1416,498 186,775 ,000°
Residual 735,644 97 7,584
Total 3568,640 99

a. Dependent Variable: keputusan pembelian
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b. Predictors: (Constant), promosi, brand image
Sumber : Hasil olah SPSS versi 26

Berdasarkan tabel perhitungan uji f di atas diketahui bahwa fyjtng > franer (186,775 > 3,09) dengan
nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 maka dapat disimpulkan HQ ditolak dan Ha diterima,
sehingga variabel brand image dan promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.

KESIMPULAN
Berdasarkan pada hasil analisis serta pembahasan mengenai pengaruh brand image (Citra merek)
dan promosi terhadap keputusan pembelian adalah sebagai berikut :

1. Brand image (X1) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y)
Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai persamaan regresi Y = 9,447 + 1,548 X1, koefisien regresi
sebesar 1,548 menunjukan pengaruh yang (positif), dan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai
thitung lebih besar dari ttabel yaitu (2,976 > 1,984). Hal tersebut dibuktikan dengan nilai sig < 0,05
atau (0,004 < 0,05)maka HO ditolak dan H1 diterima yang artinya terdapat pengaruh yang signifikan
secara parsial antara variabel brand imageterhadap keputusan pembelian. Dan hasil nilai dari
koefisien korelasi sebesar 0,802.Dan hasil nilai determinasi atau kontribusipengaruh nya sebesar
64,2% sedangkan sisanya sebesar 35,8% (100% - 64,2% = 35,8%).

2. Promosi (X2) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y) Berdasarkan
hasil analisis, diperoleh nilai persamaan regresi Y = 10,187 + 1,075 X2 , koefisien regresi sebesar
1,075 menunjukan pengaruh yang (positif). Dan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilaithitung lebih
besar dari ttabel yaitu (8,439 > 1,984). Hal tersebut dibuktikan dengan nilai sig < 0,05 atau (0,000 <
0,05)maka HO ditolak dan H2 diterima yang artinya terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial
antara variabel promosi terhadap keputusan pembelian. Dan hasil nilai dari koefisien korelasi sebesar
0,880. Dan hasil nilai determinasi atau kontribusipengaruh nya sebesar 77,5% sedangkan sisanya
sebesar 22,5% (100% - 77,5% = 22,5%).

3. Brand image (X1) dan promosi (X2) berpengaruh signifikan secara simultanterhadap keputusan
pembelian (YY) Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilaipersamaan regresi Y = 6,457 + 0,465 X1
+0,833 X2, nilai koefisien regresivariabel brand image sebesar 0,465 dan nilai koefisien regresi
variabel promosisebesar 0,883 menunjukan pengaruh yang(positif). Dan nilai fhitung lebih besar
dariftabel yaitu sebesar (186,775 > 3,09) haltersebut juga di buktikan dengan nilai sig <0,05 atau
(0,000 < 0,05) maka Ho ditolakdan H3 diterima. Terdapat pengaruh secarasimultan antara brand
image dan promositerhadap keputusan pembelian. Dan hasildari koefisien korelasi sebesar 0,891.
Danhasil nilai determinasi atau kontribusipengaruh nya sebesar 79,4% sedangkansisanya 20,6%
(100% - 79,4% = 20,6%).
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