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Abstrak 

Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui pengaruh Promosi Media Sosial Instagram dan Citra 

Merek terhadap Keputusan Pembelian di Coffee Bean & Tea Life Trans Studio Mall Cibubur Kota Depok. 

Metode penelitian yang digunakan adalah deskriptif kuantitatif dengan menggunakan alat ukur kuesioner. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung Coffee Bean & Tea Life Trans Studio Mall 

Cibubur Kota Depok. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yang 

melibatkan pemilihan subjek yang berada di tempat yang paling menguntungkan atau dalam posisi terbaik 

untuk memberikan informasi yang diperlukan. Pengujian dalam penelitian ini menggunakan uji validitas, 

uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji hipotesis (Uji-t dan Uji F), uji koefisien korelasi, dan uji koefisien 

determinasi, dengan aplikasi SPSS versi 25. Hasil penelitian adalah Promosi Media Sosial Instagram 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dilihat dari hasil uji parsial (uji-t), 

variabel Promosi Media Sosial Instagram dengan nilai thitung > ttabel yaitu 5,341 > 1,984 dengan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05. Citra Merek secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Dilihat dari uji parsial (uji t), variabel Citra Merek dengan nilai thitung 6,706 > ttabel 1,984 

dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Promosi Media Sosial Instagram dan Citra Merek secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dilihat dari Fhitung (31,467) > Ftabel (3,09) dan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05. Berdasarkan uji koefisien determinasi, R Square 0,394 bahwa kontribusi variabel 

Citra Merek dan Suasana Toko terhadap Keputusan Pembelian sebesar 39,4%, sedangkan sisanya 60,6% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini. 

 

Kata Kunci: Promosi Media Sosial Instagram, Citra Merek, dan Coffee Bean &Tea Life Trans Studio 

Mall Cibubur Kota Depok. 

Abstract 

The purpose of this research was to determine the effect of the Social Media Instagram Promotion 

and Brand Image on the Buying Decision at Trans Studio Mall Cibubur Kota Depok. The research 

method used is descriptive quantitative by using a questionnaire measuring tool. The population in this 

study were all visitors to Coffee Bean & Tea Life Trans Studio Mall Cibubur, Depok City. The sampling 

technique used is purposive sampling, which involves selecting subjects who are at the most 

advantageous location or in the best position to provide the required information. Testing method in this 

research are validity test, reliability test, classical assumption test, hypothesis testing (t-test and F-test), 

correlation of coefficient test, and coefficient of determination test with SPSS version 25 program. The 

result of the research is that the Social Media Instagram Promotion partially have a significant effect on 

Buying Decision. Based on the results of the partial test (t-test), the Social Media Instagram Promotion 

variable with a value of t-count > t-table is 5,341 > 1,984 with a significant value of 0.000 < 0.05. Brand 

Image partially have a significant effect on Buying Decision. Based on the result of the partial test (t-
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test), the Brand Image variable with a t-count value of 6,706 > t-table 1,984 with a significant value of 

0.000 < 0.05. Social Media Instagram Promotion and Brand Image simultaneously have a significant 

effect on Buying Decision, based on the result of F-test that F-count (31,467) > F-table (3.09) and the 

significant value is 0.000 < 0.05. Based on the coefficient of determination test, R Square 0,394 that the 

contribution of the variable Brand Image and Store Atmosphere to Buying Decision is 39,4%, while the 

remaining 60,6% is influenced by other variables not used in this research. 

 

Keywords: Social Media Instagram Promotion, Brand Image, and Coffee Bean &Tea Life Trans Studio 

Mall Cibubur Kota Depok. 

 

1. PENDAHULUAN 
 Saat ini perkembangan dunia usaha dan 

pertumbuhan ekonomi di Indonesia terus 

meningkat terutama di kota-kota besar seperti 

wilayah Jabodetabek. Seiring berkembangnya 

kota-kota besar, pertumbuhan ekonomi, dan 

perubahan arus teknologi, dan informasi menjadi 

semakin pesat. Hal inilah yang menjadi salah 

satu penyebab banyaknya persaingan dalam 

dunia bisnis 

 Pasar yang semakin dinamis menuntut 

para pebisnis yang menawarkan produk atau jasa 

untuk  terus melakukan improvisasi, dan inovasi 

guna mempertahankan pelanggan. Kota Depok 

yang secara signifikan berkembang pesat dalam 

kurun waktu yang singkat menjadi kota besar. 

Dengan demikian Kota Depok menawarkan 

berbagai macam pilihan hiburan wisata untuk 

semua kalangan. 

 Wisata kuliner yang saat ini dinilai 

paling diminati adalah kedai kopi. Kedai kopi 

merupakan salah satu industri minuman menarik 

yang menjadi salah satu tempat wisata kuliner di 

Kota Depok karena keunggulannya dalam 

menawarkan makanan, dan minuman dalam 

suasana mewah, modern, serta kekinian. Oleh 

karena itu, konsumen dapat memanfaatkannya 

sebagai tempat bersantai atau bertemu kerabat 

atau kolega.  

 Kopi merupakan minuman yang sangat 

digemari banyak orang. Kopi sudah menjadi 

kebutuhan tidak hanya bagi para pecinta kopi, 

namun juga seiring dengan perubahan gaya 

hidup masyarakat karena berbagai faktor. Dilihat 

dari fenomena yang terjadi, Tabel 1.1 Konsumsi 

kopi di Indonesia adalah sebagai berikut. 

Fenomena promosi terhadap keputusan 

pembelian konsumen, terlihat dari kurangnya 

target penjualan dari upaya promosi yang 

dilakukan pada salah satu cabang Coffee Bean & 

Tea Life Indonesia, yaitu Coffee Bean & Tea 

Life Trans Studio Mall Cibubur. Melihat 

fenomena yang terjadi, berikut ini adalah Tabel 

1.5 Hasil target penjualan dari upaya promosi 

yang dilakukan Coffee Bean & Tea Life Trans 

Studio Mall Cibubur. 

Tabel 1. 1 

Hasil Target Penjualan Dari Upaya Promosi Yang Dilakukan Coffee Bean & Tea Life Trans 

Studio Mall Cibubur 

 

Sumber: Data Internal Perusahaan (2023) 
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Berdasarkan Tabel 1.5 di atas, pada 

November hingga Desember 2023 terjadi 

peningkatan yang signifikan, dan bahkan pada 

Februari telah mencapai target, akan tetapi 

terjadi penurunan kembali pada Maret hingga 

April 2024. Maka dengan data enam bulan yang 

didapat, dapat disimpulkan bahwa progress 

selama diadakannya promosi, serta keputusan 

pembelian yang dapat dilihat melalui omset 

yang didapat. 

 

 Kesimpulan dari promosi yang 

dilakukan pada November 2023 hingga April 

2024 menunjukkan progress yang positif, akan 

tetapi pada Januari 2024, dan Maret sampai 

April 2024 terjadi kelemahan, dan menunjukkan 

bahwa terjadi masalah pada promosi terhadap 

tingkat penjualan pada Coffee Bean & Tea Life 

Trans Studio Mall Cibubur. Dengan kata lain 

promosi yang dilakukan masih terbilang lemah, 

dan kurang meluas. 

 Selain promosi, faktor lain yang 

membuat bisnis kuliner terus berinovasi dan 

dapat bertahan yaitu citra merek. Citra merek 

dapat menjadi salah satu faktor yang dapat 

membuat konsumen untuk membeli produk. 

Biasanya, konsumen membeli sebuah produk itu 

salah satunya itu dari sebuah nama yang dikenal. 

Jika nama merek atau citra merek tersebut sudah 

dikenal oleh banyak konsumen, apalagi 

produknya yang diproduksipun bagus, dan dapat 

bersaing, konsumen akan memilih produk yang 

telah dikenal, baik melalui informasi yang 

diperoleh melalui berbagai sumber. Menurut 

Shabbir et., al. (2017: 417-418) mengatakan 

bahwa brand image adalah hasil pengamatan 

tentang merek sebagai bentuk replikasi dari 

hubungan pelanggan dengan merek yang ditahan 

dalam dirinya. Sebuah merek yang terkenal 

memiliki keistimewaan tersendiri bagi 

konsumen.  

 Fenomena citra merek terhadap 

keputusan pembelian konsumen, terlihat dari 

banyaknya kedai kopi dari berbagai merek yang 

menjual kopi di Trans Studio Mall Cibubur Kota 

Depok. Salah satunya yaitu Coffee Bean & Tea 

Life yang menjual olahan kopi. Melihat fakta 

yang terjadi, berikut ini adalah Tabel 1.6 Merek 

Kedai Kopi yang Terkenal di Indonesia. 

Tabel 1. 2 

Merek Kedai Kopi Terkenal di Indonesia 

Sumber: Top Brand Award (2022) 

 Berdasarkan data di atas, merek Coffee 

Bean & Tea Life belum masuk ke dalam daftar 

merek kedai kopi yang terkenal di Indonesia. 

Namun merek Coffee Bean & Tea Life cukup 

dikenal oleh pengunjung Trans Studio Mall 

Cibubur. Namun, jika merujuk berdasarkan 

penelitian Humam Hanif, dkk (2022) Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa (1) variabel 

strategi promosi media sosial Instagram 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (2) variabel citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (3) variabel gaya hidup 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Pengertian Manajemen 

Manajemen merupakan alat untuk 

mencapai tujuan yang diinginkan. Kata 

manajemen berasal dari kata to manage yang 

artinya mengatur. Pengaturan dilakukan melalui 

proses, dan diatur berdasarkan urutan, dan 

fungsi manajemen itu. Manajemen itu 

merupakan suatu proses untuk mewujudkan 

tujuan yang telah direncanakan. 

Menurut Afandi (2018: 1) manajemen 

adalah bekerja dengan orang-orang untuk 

mencapai tujuan organisasi dengan pelaksanaan 

fungsi perencanaan (planning), 

pengorganisasian (organizing), penyusunan 

personalia atau kepegawaian (staffing), 

pengarahan dan kepemimpinan (leading), dan 

pengawasan (controlling). Manajemen adalah 
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suatu proses khas, yang terdiri atas tindakan 

perencanaan, pengorganisasian, pergerakkan, 

dan pengendalian yang dilakukan untuk 

menentukan, serta mencapai sasaran-sasaran 

yang telah ditentukan melalui pemanfaatan 

sumber daya manusia, dan sumber-sumber daya 

lainnya. Hal yang dilakukan untuk menentukan 

serta mencapai sasaran yang telah ditentukan 

melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan 

sumber-sumber lainnya. Menurut Henry dalam 

Ikbal (2018: 67), “mendefinisikan manajemen 

merupakan proses pendayagunaan bahan baku 

dan sumber daya manusia untuk mencapai 

tujuan yang ditetapkan”. Proses ini melibatkan 

organisasi, arahan, koordinasi, dan evaluasi 

orang-orang guna mencapai tujuan tersebut. 

Menurut Hasibuan (2016: 2), 

“manajemen adalah ilmu dan seni mengatur 

proses pemanfaatan sumber daya manusia dan 

sumber-sumber lainnya secara efektif dan 

efesien untuk mencapai suatu tujuan tertentu”. 

Sedangkan menurut Deswan (2022: 14), 

“manajemen juga dapat diartikan suatu proses 

atau kerangka kerja, yang melibatkan bimbingan 

atau pengarahan suatu kelompok orang-orang 

kearah tujuan-tujuan organisasional atau 

maksud-maksud yang nyata”. 

Atas dasar beberapa definisi tersebut di 

atas, maka dalam memahami manajemen, yaitu 

ada yang menyebutkan manajemen sebagai ilmu 

dan adapula yang berpendapat sebagai seni. 

Dikatakan manajemen sebagai ilmu adalah suatu 

kumpulan pengetahuan atau knowledge yang 

bersifat logis, dan juga sistematis, serta 

manajemen sebagai seni lebih erat sebagai 

kreativitas yang diiringi dengan satu 

keterampilan. Maka dalam hal ini manajemen 

merupakan suatu proses yang terdiri atas 

rangkaian kegiatan, seperti perencanaan, 

pengorganisasian, penggerakkan, dan 

pengendalian /pengawasan. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Teknik Sampling 

Dalam rangka pengambilan sampel, 

peneliti menggunakan desain pengambilan 

sampel non-probabilitas yang menurut Sekaran 

dan Bougie (2017: 59) yaitu “elemen dalam 

populasi tidak memiliki probabilitas apapun 

yang melekat untuk terpilih sebagai subjek 

sampel”. 

 Dalam penelitian ini, teknik yang 

digunakan adalah pengambilan sampel 

berdasarkan pertimbangan tertentu (purposive 

sampling) yang melibatkan pemilihan subjek 

yang berada di tempat yang paling 

menguntungkan atau dalam posisi terbaik untuk 

memberikan informasi yang diperlukan. Dalam 

melakukan purposive sampling, kriteria yang 

ditetapkan adalah frekuensi pembelian dengan 

minimal pembelian sebanyak dua kali. 

Teknik Analisis Data 

Analisis data menurut Sugiyono (2017: 244) 

“merupakan proses mencari dan menyusun 

secara sistematis data yang diperoleh dari hasil 

wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi, 

dengan cara mengorganisasikan data ke dalam 

kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, 

melakukan sintesis, menyusun ke dalam pola, 

memilih mana yang penting dan yang akan 

dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga 

dapat mudah dipahami oleh diri sendiri maupun 

orang lain”. Analisis data dalam penelitian 

kuantitatif ditujukan untuk menjawab rumusan 

masalah atau menguji hipotesis yang telah 

dirumuskan. Peneliti memilih statistik 

inferensial, karena teknik statistik yang 

digunakan untuk menganalisis data sampel dan 

hasilnya diberlakukan untuk populasi. 

 Guna melihat kejelasan pengaruh 

variabel bebas dalam hal ini promosi media 

sosial Instagram (X1) dan citra merek (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y), penelitian ini 

menggunakan beberapa analisis data yaitu 

sebagai berikut. 

 

Uji Validitas 

Menurut Ghozali dalam Arin Krisnawati (2021: 

6), “Uji validitas digunakan untuk mengukur sah 

atau valid tidaknya suatu kuesioner”. Uji 

signifkasi dilakukan dengan cara 

membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel. 

Kriteria pengujian validitas adalah dengan cara 

membandingkan antara korelasi validitas (r 

hitung) dengan nilai rtabel correlation product 

moment dengan derajat kebebasan sebesar (df = 

n - 2) dengan tingkat kepercayaan 95% atau a = 

0,05. Berikut adalah rumus uji validitas. 

Uji Reliabilitas Data 
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Menurut Ghozali (2016: 42), “Uji reliabilitas 

merupakan alat untuk mengukur keandalan, 

ketetapan atau keajegan atau konsistensi suatu 

kuesioner”. Suatu kuesioner dikatakan andal, 

jika jawaban responden terhadap butir-butir 

pertanyaan dalam kuesioner adalah konsisten 

atau stabil dari waktu ke waktu. Menurut 

Ghozali (2018: 45) menunjukkan bahwa “Alpha 

cronbach's dapat diterima jika > 0,6. Semakin 

dekat alpha cronbach's dengan 1, maka semakin 

tinggi keandalan konsisten internal”. Berikut 

adalah rumus uji reliabilitas. 

 

Uji Deskriptif 

 Data yang diperoleh dari hasil kuesioner 

responden kemudian akan diolah dengan 

aplikasi program SPSS untuk dapat dianalisis. 

Dalam menganalisis peneliti menggunakan 

beberapa metode analisis, yaitu sebagai berikut. 

a. Rata-Rata Hitung (Mean) 

Rata-rata hitung atau mean dilakukan dengan 

cara menjumlahkan seluruh nilai data suatu 

kelompok sampel pada setiap 

variabel/dimensi/indikator, kemudian dibagi 

dengan jumlah sampel tersebut. 

b. Rentang Skala 

Data primer yang telah diperoleh dari kuesioner 

selanjutnya dikelompokkan ke dalam rentang 

skala untuk menentukan posisi nilai skor suatu 

variabel atau dimensi atau indikator. Dengan 

rumus sebagai berikut. 

Uji Hipotesis 

Pengujian koefisien regresi atau Uji t 

digunakan untuk menguji secara parsial masing-

masing variabel. Menurut Kuncoro (2015: 244), 

apabila variabel yang memiliki nilai koefisien 

korelasi yang semakin besar, maka variabel 

tersebut memiliki pengaruh paling dominan 

ternyata variabel terikatnya. Guna mengetahui 

pengaruh antara promosi media sosial instagram 

dan citra merek masing-masing terhadap 

keputusan pembelian, dapat dilakukan dengan 

uji t (uji parsial). Berikut adalah rumus uji t 

 

4. HASIL PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

Uji Realibilitas 

 Realibilitas adalah sebuah indeks yang 

menunjukan sejauhmana suatu pekerjaan dapat 

dipercaya. Instrumen yang valid umumnya pasti 

reliabel, tetapi pengujian realibilitas perlu 

dilakukan. Berikut Tabel 4.9 hasil realibilitas 

instrumen variabel Promosi Media Sosial 

Instagram.  

Uji Reliabilitas Variabel Promosi Media Sosial Instagram (X1) 

Tabel 4. 1 

Uji Reliabilitas Promosi Media Sosial Instagram (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach

's Alpha 

N of 

Items 

.661 10 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

Atas dasar tabel 4.9 di atas, dapat 

dilihat bahwa variabel promosi media sosial 

dikatakan reliabel, karena rhitung lebih besar dari 

pada 0,60, yaitu 0,661 > 0,60 dikatakan reliabel 

dengan ketentuan N = 10 taraf signifikan 5%. 

Uji Realibilitas Variabel Citra Merek (X2) 

Tabel 4. 2 

Uji Reliabilitas Variabel Citra Merek (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach

's Alpha 

N of 

Items 

.698 10 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

Atas dasar 4.10 di atas, dapat dilihat 
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bahwa variabel citra merek dikatakan reliabel, 

karena rhitung lebih besar dari pada 0,60, yaitu 

0,698 > 0,60 dikatakan reliabel dengan 

ketentuan N = 10 taraf signifikan 5%. 

Uji Reliabilitas Variabel Keputusan 

Pembelian (Y) 

Tabel 4. 3 

Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach

's Alpha 

N of 

Items 

.605 10 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

Atas dasar tabel 4.11 di atas, dapat 

dilihat bahwa variabel keputusan pembelian 

dikatakan reliabel, karena rhitung lebih besar dari 

pada 0,60, yaitu 0,605 > 0,60 dikatakan reliabel 

dengan ketentuan N = 10 taraf signifikan 5%. 

Uji Normalitas 

Tabel 4. 4 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. 5 

Nilai Toleransi dan VIF Coefficients 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

Berdasarkan hasil pengujian 

multikoliniearitas pada tabel 4.13 diperoleh nilai 

toleransi promosi media sosial Instagram 

sebesar 0,845 dan citra merek sebesar 0,845. 

bahwa kedua nilai tersebut lebih dari 0,10 dan 

nilai VIF variabel promosi media sosial 

Instagram sebesar 1,184; serta citra merek 

sebesar 1,184 yaitu berarti nilai tersebut kurang 

dari 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi gejala multikoliniearitas 

diantara variabel bebas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4. 6 

Uji Heteroskedastisitas Glejser 
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Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

 

Berdasarkan pada Tabel 4.14 di atas, 

variabel promosi media sosial Instagram 

memiliki nilai signifikansi sebesar 0,649; dan 

citra merek sebesar 0,565. Karena nilai 

signifikansi kedua variabel di atas lebih besar 

dari 0,05; maka sesuai dengan dasar 

pengambilan keputusan dalam uji Glejser, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas pada model regresi. 

Uji Autokorelasi 

Tabel 4. 7 

Uji Autokorelasi Durbin-Watson 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 dan Tabel Durbin-Watson (2024) 

 

Berdasarkan Tabel 4.15 di atas, 

diketahui bahwa nilai Durbin-Watson sebesar 

1,931. Jika dilihat dari kriteria tabel 

autokorelasi, nilai antara 1,7152 – 2,2848 tidak 

terjadi autokorelasi. Hal ini dibuktikan dengan 

nilai Durbin-Watson terletak antara dU dan 4-

dU (1,7152 < 1,931 < 2,2848). Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak ditemukan 

autokorelasi dalam model regresi penelitian ini. 

Uji Deskriptif 

 Pada kegiatan penilaian ini, kondisi dari 

objek yang diteliti ditetapkan dengan kriteria 

sangat baik, baik, cukup baik, tidak baik, dan 

sangat tidak baik dengan rata-rata tanggapan 

responden dapat dikelompokan sebagai berikut. 

Distribusi Jawaban Responden Berdasarkan 

Pada Variabel Promosi Media Sosial 

Instagram (X1) 

Variabel promosi media sosial 

Instagram memiliki empat indikator yang dibuat 

seluruhnya dalam 10 pertanyaan. Berikut ini 

adalah Tabel 4.17 analisis deskriptif terhadap 10 

butir pertanyaan pada variabel citra merek

. 

 

Uji Analisis Regresi Linier Sederhana 

Tabel 4. 8 

Hasil Pengolahan Regresi Linear Sederhana Variabel Promosi Media Sosial Instagram (X1) 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

Berdasarkan hasil perhitungan regresi 

pada Tabel 4.20 tersebut, maka dapat diperoleh 

persamaan regresi Y= 19,630 + 0,434 X1. Atas 

dasar persamaan regresi tersebut, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut. 

Tabel 4. 9 

Hasil Pengolahan Regresi Linear Sederhana Variabel Citra Merek (X2) 
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Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

Berdasarkan hasil perhitungan regresi 

pada Tabel 4.21 di atas, maka dapat diperoleh 

persamaan regresi Y= 20,982 + 0,421 X2. Atas 

dasar persamaan regersi tersebut, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut. 

 

Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 4. 10 

Hasil Pengujian Regresi Linier Berganda Promosi Media Sosial Instagram dan Citra Merek 

terhadap Keputusan Pembelian 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

 

Berdasarkan hasil perhitungan uji 

regresi berganda yang terdapat pada Tabel 4.22 

di atas, dapat diketahui persamaan regresi yang 

terbentuk adalah: 

Berdasarkan hasil perhitungan regresi 

pada Tabel 4.22 di atas, maka dapat diperoleh 

persamaan regresi Y= 13,694 + 0,273 + 0,333. 

Persamaan regresi di atas mempunyai arti: 

Uji Koefisien Korelasi (r) 

 Atas dasar hasil perhitungan SPSS versi 25 diperoleh nilai koefisien korelasi (r) pada Tabel 4.23 

berikut. 

Tabel 4. 11 

Korelasi Variabel Promosi Media Sosial Instagram (X1) terhadap Variabel Keputusan 

Pembelian (Y) 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4.23 

tersebut, diperoleh nilai koefisien korelasi 

promosi media sosial Instagram terhadap 

keputusan pembelian sebesar 0,475 yaitu nilai 

tersebut berada pada rentang interval 0,40 – 

0,599. Artinya, kedua variabel memiliki tingkat 

hubungan yang “cukup kuat”.

Tabel 4. 12 

Korelasi Variabel Citra Merek (X2) Terhadap Variabel Keputusan Pembelian (Y) 



JORAPI : Journal of Research and Publication Innovation  

Vol. 3, No. 1, januari 2025 ISSN : 2985-4768 

Halaman : 2311-2322   

 

 

 
 https://jurnal.portalpublikasi.id/index.php/JORAPI/index 2319 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 

4.24 di atas, diperoleh nilai koefisien korelasi 

citra merek terhadap keputusan pembelian 

sebesar 0,561 yaitu nilai tersebut berada pada 

rentang interval 0,40 – 0,599. Artinya, kedua 

variabel memiliki tingkat hubungan yang 

“cukup kuat”. 

Tabel 4. 13 

Korelasi Variabel Promosi Media Sosial Instagram (X1) dan Variabel Citra Merek (X2) 

terhadap Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 

4.25 di atas, diperoleh nilai koefisien korelasi 

promosi media sosial Instagram, dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian sebesar 0,627 

yaitu nilai tersebut berada pada rentang interval 

0,60 – 0,799. Artinya, kedua variabel memiliki 

tingkat hubungan yang “kuat”. Semua hasil 

dapat disimpulkan berdasarkan tabel 

interprestasi koefisien korelasi berikut:

Uji Hipotesis 

Uji Statistik t 

Berdasarkan hasil peneltian, bahwa 

koefisien regresi, nilai t dan signifikan secara 

parsial adalah sebagai berikut.

 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengolahan Data Pengujian Hipotesis Uji Parsial Variabel Promosi Media Sosial 

Instagram (X1) 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

“Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara 

parsial antara promosi media sosial Instagram 

terhadap keputusan pembelian pada Coffee Bean 

& Tea Life Trans Studio Mall Cibubur Kota 

Depok”. 

Tabel 4. 15 

Hasil Pengolahan Data Pengujian Hipotesis Uji Parsial Variabel Citra Merek (X2) 
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Sumber: Pengolahan Data SPSS 25 (2024) 

a. Uji Hipotesis Untuk Variabel Citra Merek 

Hipotesis yang akan diuji pada bagian ini 

adalah. 

H0: Tidak terdapat pengaruh yang signifikan 

antara variable citra merek terhadap 

variabel keputusan pembelian pada Coffee 

Bean & Tea Life Trans Studio Mall 

Cibubur Kota Depok. 

H2: Terdapat  pengaruh  yang  signifikan  antara   

variabel    citra merek  terhadap  variabel  

keputusan  pembelian pada  Coffee 

 Bean & Tea Life Trans Studio Mall 

Cibubur Kota Depok. 

Dari tabel di atas, diperoleh nilai thitung sebesar 

6,706 sedangkan nilai ttabel untuk N = 100 

sebesar 1,984. Karena nilai thitung > ttabel dan 

nilai taraf signifikan (α) sebesar 0,000 < 

0,05, maka H0 ditolak dan H2 diterima. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa “Terdapat 

pengaruh positif dan signifikan secara 

parsial antara citra merek terhadap 

keputusan pembelian pada Coffee Bean & 

Tea Life Trans Studio Mall Cibubur Kota 

Depok”. 

 

Pembahasan Penelitian 

 Berdasarkan analisis hasil perhitungan 

dengan menggunakan aplikasi program SPSS 

versi 25, menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

signifikan secara simultan antara Promosi media 

sosial instagram (X1) dan citra merek (X2) 

terhadap keputusan Pembelian (Y) pada Coffee 

Bean & Tea Life Trans Studio Mall Cibubur. 

Hal ini dapat dibuktikan dengan melihat tabel 

output persamaan regresi linear berganda Y = a 

+ b1x1 + b2 x2 adalah Y = 13,694 + 0,273 (X1) 

+ 0.333 (X2). Persamaan regresi dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif 

antara Promosi media sosial instagram (X1) dan 

citra merek (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). Konstanta a = 13,694 menunjukkan bahwa 

nilai Keputusan Pembelian (Y) saat ini 

diasumsikan bernilai 13,694 satuan dengan 

asumsi variabel promosi media sosial instagram 

(X1) dan citra merek (X2) bernilai tetap. 

Konstanta blx1 = 0,273 menunjukkan bahwa 

jika terdapat kenaikan satu-satuan pada variabel 

Promosi media sosial instagram (X1) maka nilai 

Keputusan Pembelian (Y) akan bertambah 

sebesar 0,273 satuan. Konstanta b2x2 = 0,333 

menunjukkan bahwa jika terdapat kenaikan satu-

satuan pada variabel citra merek (X2), maka 

nilai Keputusan Pembelian (Y) akan bertambah 

sebesar 0,333 satuan. Berdasarkan dari hasil uji 

F (Uji secara Simultan) diketahui Fhitung sebesar 

31,467 dengan tingkat signifikan sebesar 000 < 

0,05. Kemudian degree of freedom (df) sebesar 

(k - 1) atau derajat pembilangnya dan (n - k) 

untuk derajat penyebutnya, dengan keterangan N 

= jumlah responden dan k = jumlah variabel 

yang diteliti, maka diperoleh Ftabel sebesar 3,09. 

Sehingga nilai Fhitung lebih besar dari Ftabel 

(31,307 > 3,09), maka dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

Promosi media sosial instagram dan Citra Merek 

terhadap Keputusan Pembelian secara simultan 

pada Coffee Bean & Tea Life Trans Studio Mall 

Cibubur bahwa H0 dan H3 diterima. Nilai R 

square = 0,394 yang artinya promosi media 

sosial instagram dan citra merek terhadap 

Keputusan Pembelian memberikan pengaruh 

sebesar 39,4%; dan sisanya sebesar 60,6% 

dipengaruhi oleh faktor lain. Hasil penelitian ini 

juga diperkuat oleh penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Putri, dkk. (2022) bahwa variabel 

promosi media sosial Instagram dan citra merek 

memiliki pengaruh positif, dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan pada penelitian ini pada Bab IV 

mengenai pengaruh promosi media sosial 

Instagrami dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian di Coffee Bean & Tea Life Trans 

Studio Mall Cibubur Kota Depok, maka 

didapatkan kesimpulan sebagai berikut. 

Berdasarkan hasil penelitian antara 

promosi media sosial Instagram terhadap 

keputusan pembelian yang menggunakan 

analisis statistik, diperoleh dengan koefisien 
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korelasi yaitu 0,475. Berdasarkan Tabel 4.26 

bahwa (0,40 – 0,599) dinyatakan “cukup kuat”. 

Uji signifikan dengan menggunakan uji t didapat 

hasil thitung > ttabel sebesar 5,341> 1,984; maka H0 

ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian 

berarti terdapat pengaruh signifikan antara 

promosi media sosial Instagram terhadap 

keputusan pembelian di Coffee Bean & Tea Life 

Trans Studio Mall Cibubur Kota Depok. 

Sedangkan kontribusi variabel X1 terhadap 

variabel Y berdasarkan koefisien determinasi 

didapatkan nilai sebesar 22,5%, sedangkan 

faktor lain yang memengaruhi keputusan 

pembelian selain promosi media sosial 

Instagram sebesar 77,5% (100% - 22,5%). 

Berdasarkan hasil penelitian antara citra 

merek terhadap keputusan pembelian yang 

menggunakan analisis statistik, diperoleh 

dengan koefisien korelasi    yaitu    0,561.   

Berdasarkan    Tabel    4.26  bahwa   (0,40 – 

0,599) dinyatakan “cukup kuat”. Uji signifikan 

dengan menggunakan uji t didapat hasil thitung > 

ttabel sebesar 6,706 > 1,984, maka H0 ditolak dan 

H2 diterima. Dengan demikian berarti terdapat 

pengaruh signifikan antara citra merek terhadap 

keputusan pembelian di Coffee Bean & Tea Life 

Trans Studio Mall Cibubur Kota Depok. 

Sedangkan kontribusi variabel X2 terhadap 

variabel Y berdasarkan koefisien determinasi 

didapatkan nilai sebesar 31,8%, sedangkan 

faktor lain yang memengaruhi keputusan 

pembelian selain citra merek sebesar 68,2% 

(100% - 31,8%). 

Berdasarkan hasil penelitian antara 

promosi media sosial Instagram dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian secara simultan 

yang menggunakan analisis statistik, diperoleh 

dengan koefisien korelasi yaitu 0,627. 

Berdasarkan Tabel 4.26 bahwa (0,60 – 0,799) 

dinyatakan “kuat”. Uji signifikan dengan 

menggunakan uji F didapat hasil Fhitung > Ftabel 

sebesar 31,467 > 3,09 maka H0 ditolak dan H3 

diterima. Dengan demikian berarti terdapat 

pengaruh signifikan antara promosi media sosial 

Instagram dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian di Coffee Bean & Tea Life Trans 

Studio Mall Cibubur Kota Depok. Sedangkan 

kontribusi variabel X1 dan X2 terhadap variabel 

Y berdasarkan koefisien determinasi didapatkan 

nilai sebesar 39,4%, sedangkan faktor lain yang 

mempengaruhi keputusan pembelian selain 

promosi media sosial Instagram dan citra merek 

sebesar 60,6% (100%-39,4%). 

 Atas dasar data-data tersebut di atas, 

didapat bahwa faktor citra merek mempunyai 

kontribusi yang paling besar pengaruhnya 

terhadap keputusan pembelian di Coffee Bean & 

Tea Life Trans Studio Mall Cibubur Kota 

Depok. 
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