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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Sosial media menjadi salah satu alat pemasaran yang efektif di era sekarang. 

Sosial media khusus nya Instagram adalah strategi pemasaran digital dalam 

mempromosikan produk atau jasa suatu bisnis dan menjangkau khalayak yang 

lebih luas karena salah satu platform yang menonjol. Instagram adalah sebuah 

jaringan social media yang di gunakan di seluruh dunia, yang telah di gunakan 

sebagai alat pemasaran oleh banyak bisnis global. Melalui instagram, pemasaran 

dapat berinteraksi dengan pelanggan mereka dengan berbagai foto, video dan 

meninggalkan komentar di kolom komentar sebagai cara berbagi indormasi 

Dengan perkembangan teknologi, media promosi kini semakin beragam dan 

luas, salah satunya melalui internet. Menggunakan media internet 

memungkinkan perusahaan untuk mempromosikan produk dengan biaya yang 

lebih rendah, mempermudah proses promosi, serta menjangkau audiens yang 

lebih luas. (Dewa and Safitri, 2021) 

Keputusan pembelian memiliki arti yaitu suatu proses pengambilan 

keputusan untuk membeli sesuatu. Proses ini mencakup membuat keputusan 

tentang apa yang akan dibeli dan apa yang tidak akan dibeli, berdasarkan pilihan 

yang telah dibuat sebelumnya. Dua komponen utama yang terdiri dari niat 

pembelian dan keputusan pembelian memengaruhi pembeli pada tahap 

keputusan pembelian. 

Penggunaan sosial media menambah nilai aktivitas dari sebuah merek dan 

menambah tingkat kedekatan konsumen dengan merek tersebut. Brand 

awareness sangat penting sebagai langkah awal dalam mempromosikan merek 

Perusahaan di pasar (Alamsyah, Othman, N. A. and Mohammed, 2020) 

Brand awareness merupakan cerminan dari indikator konkrit suatu merek 

seperti nama, simbol, tanda dan slogan. Hal ini menjadi acuan bagi konsumen 

dalam memutuskan membeli sebuah produk. Belakangan ini konsumen memilih 

merek yang mereka sukai dan familiar karena meningkatnya kesadaran 

mereka(Freundt and Foschiera, 2024). Oleh karena itu, agar dapat bersaing 
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dengan perusahaan lain, perusahaan harus menciptakan kecintaan terhadap 

mereknya di benak konsumen. Brand awareness adalah landasan bagi 

membangun merek dan berkontribusi dalam membangun identitas dan citra 

merek (Freundt and Foschiera, 2024). Kesadaran merek adalah langkah pertama 

dalam proses pengembangan aset merk. Hal ini merupakan indikator signifikan 

mengenai bagaimana merek ada di peta mental konsumen yang mempengaruhi 

kemampuan mereka untuk mengidentifikasi merk dan mengaitkannya dengan 

suatu produk. Brand awareness juga diperlukan tidak hanya di kalangan 

perusahan besar tetapi juga dibutuhkan untuk pelaku UMKM kecil agar UMKM 

tersebut melesat besar. Ada lima elemen Brand awareness yang membantu 

konsumen mengidentifikasi merek, yaitu merek, logo, simbol, karakter, slogan, 

dan kemasan 

Salah satu UMKM yang ada di Nganjuk adalah MaeKopi. Produk unggulan 

MaeKopi adalah secret Mae Coffee dengan citra rasa kopi yang khas Mae kopi. 

MaeKopi menggunakan digital marketing dalam mengenalkan produknya. 

Melalui media sosial Instagram dengan username @maekopi_. Hal ini dilakukan 

agar pelanggan ingin membeli suatu barang atau jasa, nama merek pertama yang 

terlintas di benaknya menunjukkan bahwa produk tersebut memiliki kesadaran 

merek yang lebih tinggi. Cara yang dilakukan MaeKopi agar kesadaran produk 

tinggi dengan membuat konten jenaka. Hal ini disesuaikan dengan sasaran 

pelanggan yaitu kaula muda mudi pecinta kopi. Selain itu juga dipasarkan 

melalui go food dan grab food, serta memberikan sale untuk pelanggan yang 

pertama kali berkunjung berdasarkan informasi dari Instagram. Tidak hanya itu 

tempat yang strategis juga menambah nilai positip agar banyak yang mengenal 

MaeKopi. 

Brand awareness ini menjadi penting bagi pelaku usaha. merek terkuat di 

dunia menghasilkan sekitar dua kali lipat total pengembalian kepada pemegang 

saham (TRS) dibandingkan pesaing mereka (Freundt and Foschiera, 2024). 

Media informasi akan menaikkan rujukan seiring berkurangnya penilaian merek 

dagang. Selain itu, mediator informasi menentukan komisi rujukan yang lebih 

tinggi dalam skenario penetapan harga diferensial, ketika kesadaran merek 

34
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rendah (Zhou et al., 2020) Penelitian (Freundt and Foschiera, 2024) meneliti 

brand awareness dengan media social di perusahaan besar. Hal ini menjadi 

acuan bagi pelaku usaha kecil atau UMKM apakah brand awareness dan sosial 

media memiliki korelasi positif terhadap peningkatan penjualan. Dimana sosial 

media menjadi bagian hidup yang tidak terlepaskan bagi pelanggan dari sosial 

media dapat meningkatkan brand awareness suatu produk (Wang, Tai and 

Chang, 2021). Sehingga, Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah 

sosial media khususnya Instagram berpengaruh dalam meningkatkan penjualan 

dan Brand awareness di coffeeshop Maekopi 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian di atas dan beberapa permasalahan 

yang dihadapi di coffee shop MaeKopi penelitian ini memfokuskan pada 

kesadaran masyarakat Nganjuk terhadap media sosial dan brand awareness 

dalam meningkatkan keputusan pembelian di MaeKopi  

C. Rumusan Masalah 

 Rumusan masalah adalah pernyataan yang jelas, tegas dan spesifik 

tentang masalah yang sedang di selidiki, yang sebagai berikut :  

1. Bagaimana pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian di 

MaeKopi? 

2. Bagaimana pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian 

di MaeKopi? 

3. Bagaimana pengaruh media sosial dan brand awareness terhadap 

keputusan pembelian di Maekopi? 

D. Tujuan Penelitian 

Pada latar belakang dan rumusan masalah, maka penelitian ini memiliki 

beberapa bertujuan sebagai berikut : 

1. Menganalisis pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian di 

MaeKopi 

1
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2. Menganalisis pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian 

di MaeKopi 

3. Menganalisis pengaruh media sosial dan brand awareness terhadap 

keputusan pembelian di MaeKopi 

E. Manfaat Penelitian  

Berdasarkan uraian tersebut, peneliti akan menyampaikan manfaat 

teoritis dan manfaat praktis. Dari hasil penelitian ini, penulis berharap semoga 

dapat menjadi manfaat untuk pihak-pihak terkait, sebagai berikut : 

1. Manfaat Operasional 

Diharapkan dapat dijadikan suatu kajian atau bahan pertimbangan dalam 

melakukan penelitian dengan tema yang sama, serta memberikan informasi 

dan masukan yang bermanfaat dan berguna untuk semua pihak khususnya 

pada pihak pemasaran maupun perusahaan.  

2. Manfaat Akademik 

Manfaat untuk peneliti yaitu untuk menyelesaikan pendidikan di Universitas 

Nusantara PGRI, serta diharapkan dapat dijadikan salah satu sumber literatur 

yang dapat dikembangkan dan dikaji terus, juga dapat dijadikan salah satu 

referensi bahan pengembangan penelitian bagi peneliti selanjutnya 
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BAB II 

KAJIAN TEORI DAN HIPOTESIS 

 

A. Kajian Teori  

1. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Setelah mempertimbangkan berbagai aspek, seorang konsumen 

akhirnya mengambil keputusan untuk membeli suatu produk atau layanan. 

Keputusan tersebut mencerminkan sejauh mana upaya pemasar dalam 

mempromosikan produk kepada konsumen. Proses pengambilan keputusan 

yang rumit biasanya terdiri dari beberapa keputusan, yang berarti memilih 

antara dua atau lebih opsi. Review adalah salah satu faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian seseorang (Putri and Marlien, 2022). 

Untuk membuat keputusan, orang membeli atau memakai suatu produk 

tertentu. Proses ini menunjukkan bagaimana orang menganalisis berbagai 

macam input sebelum membuat keputusan. 

Menurut Barus (2021) Keputusan pembelian merupakan proses 

yang dilakukan konsumen dalam mengevaluasi suatu produk yang akan 

dibeli. Sebelum mengambil keputusan, calon konsumen biasanya 

mengenali terlebih dahulu produk tersebut dan memastikan bahwa produk 

tersebut sesuai dengan kebutuhannya sebelum memutuskan untuk 

melakukan pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam Tandy 

(2020) keputusan pembelian merupakan tahapan evaluasi pelanggan 

membentuk preferensi diantara merek–merek serta pilihan dan juga dapat 

membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Menurut Kotler 

dan Armstrong mengemukakan bahwa keputusan pembelian adalah tentang 

keputusan pembeli tentang merek mana yang akan dibeli. 

Menurut Pratiwi (2019) Keputusan pembelian proses 

pengintergrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif sehingga menghasilkan 

3
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suatu pilihan yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan berperilaku 

untuk memilih salah satu alternatif pilihan yang ada  

b. Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator yang memengaruhi keputusan pembelian, menurut Kotler 

dan Keller (2019:178)),  adalah: 

1) Keunggulan produk 

2) Manfaat produk 

3) Pemilihan produk 

4) Ketertarikan kepada merek 

Sedangkan menurut Widokarti (2019) dalam Barus (2021) ada 

beberapa indikator keputusan pembelian yaitu sebagai berikut: 

1. Sesuai kebutuhan artinya pelanggan melakukan pembelian karena 

produk yang ditawarkan sesuai yang dibutuhkan dan mudah dalam 

mencari barang yang dibutuhkan. 

2. Mempunyai manfaat artinya produk yang dibeli sangat berarti dan 

bermanfaat bagi pelanggan. 

3. Ketepatan dalam membeli produk artinya harga produk sesuai kualitas 

produk dan sesuai keinginan pelanggan. 

4. Pembelian berulang artinya keadaan di mana konsumen merasa puas 

dengan transaksi sebelumnya sehingga berniat selalu melakukan 

transaksi dimasa yang akan datang. 

2. Sosial Media 

a. Pengertian Sosial Media (Instagram)  

Sosial media merupakan platform digital yang memungkinkan kita 

berkomunikasi satu sama lain dan berbagi konten dalam bentuk teks, foto 

dan video. Sosial media alat alternatif yang sangat bisa membantu untuk 

media promosi. Sosial media telah menjadi media penting untuk 

menciptakan branding yang hebat (Upadana and Pramudana, 2020). Media 

sosial menjadi media yang potensial untuk menemukan konsumen atau 

2
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pengguna produk dan mendorong brand image suatu produk sehingga 

meningkatkan penjualan. 

Menurut Philip dan Kevin Keller, media sosial merupakan platform 

yang memungkinkan konsumen untuk saling berbagi informasi berupa teks, 

gambar, video, dan audio, baik dengan sesama konsumen maupun dengan 

perusahaan, serta sebaliknya. Media sosial adalah bentuk media yang terdiri 

dari sumber-sumber daring yang dibuat, dieksplorasi, dimanfaatkan, dan 

disebarkan dengan tujuan memberikan edukasi mengenai produk, layanan, 

merek, topik, atau peristiwa menarik lainnya. Media sosial mencakup 

aktivitas, praktik, dan perilaku dalam komunitas online yang bertujuan 

untuk berbagi informasi, pengetahuan, dan pendapat melalui media 

interaktif. Kehadiran media sosial telah mengubah cara berkomunikasi dan 

berbagi informasi serta minat (Indriyani and Suri, 2020). 

Sosial media dapat dirubah oleh waktu dan diatur ulang oleh 

penciptanya, atau dalam beberapa situs tertentu, dapat diubah oleh suatu 

komunitas. Selain itu sosial media juga menyediakan dan membentuk cara 

baru dalam berkomunikasi. Sosial media merupakan pergeseran penyebaran 

informasi dari mekanisme broadcast (one-to-many) menjadi mekanisme 

many-to-many. Media sosial adalah konten berisi informasi yang dibuat 

oleh orang yang memanfaatkan teknologi penerbitan, sangat mudah diakses 

dan dimaksudkan untuk memfasilitasi komunikasi, pengaruh dan interaksi 

dengan sesama dan dengan khalayak umum (Batee, 2019). 

Seperti yang kita ketahui, Instagram merupakan salah satu media 

sosial yang paling popular di gunakan untuk promosi. Instagram merupakan 

aplikasi berbagi foto dengan keunggulan di bidang visual. Keunggulan 

Instagram sebagai alat pemasaran Instagram memungkinkan 

menyampaikan pesan suatu merek melalui foto atau video yang di unggah 

atau disebut feed. Keunggulan Instagram lainnya adalah jumlah 

penggunanya yang sangat banyak dan terus bertambah sehingga 

memudahkan penyebaran berita. Perkembangan media saat ini memberikan 

berbagai kesempatan kepada Masyarakat untuk menikmati informasi 
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dengan cara yang berbeda-beda. Fungsi dan peran media sosial Instagram 

telah mengubah cara masyarakat berkomunikasi dari satu arah menjadi dua 

arah dan kini segala arah. 

b. Indikator Sosial Media 

Indikator variabel sosial media menurut (Wang, Tai and Chang, 2021) 

adalah : 

1) Jangkauan media social (visibility) 

2) Kuantitas penayangan iklan di sosial media  

3) Kualitas penyampaian pesan dalam penyampaian iklan di sosial 

media 

3. Brand Awareness  

a. Pengertian Brand Awareness 

Brand aware ìne ìss me ìnggambarkan keìhadiran suatu meìreìk dalam 

pikiran koìnsumeìn me ìkanismeì nya adalah meìningkatkan brand awareìneìss 

meìmpe ìrluas pasar meìreìk. Ke ìsadaran meìre ìk atau Brand awareìne ìss adalah 

ke ìmampuan peìlanggan untuk meìngide ìntifikasi meìre ìk di bawah 

pe ìngaturan yang beìrvariasi, seìpeìrti yang di buktikan oìleìh pe ìngakuan 

meìre ìk atau peìringatan keìrja (Koìtleìr dan ke ìlleìr:2018).  

 Brand aware ìneìss juga meìmpe ìngaruhi pe ìrse ìpsi dan peìrilaku. Jadi 

jika keìsadaran itu sangat reìndah maka hampir di pastikan bahwa 

Ke ìputusan peìmbe ìliannya pun reìndah. Kare ìna meìreìk me ìnghubungkan 

koìnsume ìn de ìngan infoìrmasi meìnge ìnai nilai proìduk se ìhingga dapat 

meìmpe ìngaruhi Keìputusan koìnsume ìn dalam meìmbeìli proìduk te ìrse ìbut. 

Pe ìngaruh meìreìk teìrhadap keìbe ìrhasilan proìduk harus dipeìlajari untuk 

meìmbantu Peìrusahaan meìnciptakan strateìgi pe ìmasaran yang baik. Brand 

aware ìneìss adalah Tindakan poìsitif untuk dimiliki peìlanggan teìntang suatu 

meìre ìk atau suatu proìduk (Upadana and Pramudana, 2020). 

Brand aware ìneìss adalah keìmampuan pe ìmbeìli dalam meìngingat 

ke ìmbali suatu meìre ìk proìduk teìrte ìntu yang meìrupakan se ìbuah peìrsoìalan 

meìnge ìnai apakah nama seìbuah meìre ìk muncul dalam pikiran keìtika 

koìnsume ìn beìrpikir meìnge ìnai suatu katago ìri proìduk teìrte ìntu dan teìrdapat 

13
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ke ìmudahan saat nama teìrse ìbut dimunculkan atau keìsanggupan se ìoìrang 

caloìn pe ìmbeìli untuk meìnge ìnali atau me ìngingat keìmbali bahwa suatu 

meìre ìk meìrupakan bagian dari kateìgoìri proìduk teìrte ìntu (Manik, 2022).  

b. Indikator Brand Awareness 

Indicatoìr variableì Brand awareìneìss me ìnurut (Wang, Tai and Chang, 

2021) adalah 

1) Coìgnitiveì proìce ìssing (pe ìmroìse ìsan koìgnitif) pe ìlanggan 

2) Affeìctioìn peìlanggan teìrhadap proìduk MaeìKoìpi 

3) Activatioìn (aktivasi) peìlanggan teìrhadap Mae ìKoìpi 

B.  Peneliti Terdahulu 

Tabeìl 2. 1 Peìneìliti Teìrdahulu 

No 
Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

yang 

Digunakan 

Variabel 

Dependen 
Kesimpulan 

Perbedaan dengan 

Penelitian Anda 

1 Peìngaruh 

Peìmasaran 

Digital dan 

Brand 

Awareìneìss 

teìrhadap 

Keìputusan 

Peìmbeìlian pada 

Koìpi Loìkaleì 

Cabang Siantan 

(Khoìtijah Dwi 

Leìstari) 

Peìmasaran 

digital, 

Brand 

awareìneìss 

Kuantitatif, 

reìgreìsi linieìr 

beìrganda 

Keìputusan 

peìmbeìlian 

Peìmasaran 

digital dan 

brand 

awareìneìss 

beìrpeìngaruh 

poìsitif 

signifikan 

teìrhadap 

keìputusan 

peìmbeìlian 

koìnsumeìn. 

Foìkus pada peìmasaran 

digital, tidak meìmbahas 

soìsial meìdia seìcara 

speìsifik. 

2 Peìngaruh Brand 

Awareìneìss dan 

Soìsial Meìdia 

teìrhadap 

Keìputusan 

Peìmbeìlian 

(Studi Kasus 

pada PT. 

Lawang Café & 

Reìstoì) (Noìvita 

Yuli Kurniati) 

Brand 

awareìneìss, 

Soìcial meìdia 

Kuantitatif, 

deìskriptif 

dan 

veìrifikatif 

Keìputusan 

peìmbeìlian 

Brand 

awareìneìss 

dan soìcial 

meìdia 

meìmiliki 

peìngaruh 

poìsitif 

signifikan 

teìrhadap 

keìputusan 

peìmbeìlian. 

Loìkasi dan kasus 

peìneìlitian beìrbeìda, 

oìbjeìk coìffeìeì shoìp 

beìrbeìda. 
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3 Peìngaruh Soìcial 

Meìdia 

Markeìting, 

Brand 

Awareìneìss 

teìrhadap 

Keìputusan 

Peìmbeìlian 

deìngan Minat 

Beìli seìbagai 

Variabeìl 

Inteìrveìning pada 

J.COì Doìnuts & 

Coìffeìeì 

Seìmarang 

(Meìatry 

Kurniasari dan 

Agung 

Budiatmoì) 

Soìcial meìdia 

markeìting, 

Brand 

awareìneìss, 

Minat beìli 

Kuantitatif, 

reìgreìsi 

Keìputusan 

peìmbeìlian 

Soìcial meìdia 

markeìting 

dan brand 

awareìneìss 

beìrpeìngaruh 

teìrhadap 

minat beìli, 

yang 

meìmpeìngaru

hi keìputusan 

peìmbeìlian. 

Meìmasukkan minat beìli 

seìbagai variabeìl 

inteìrveìning. 

4 Peìngaruh Meìdia 

Soìsial 

Markeìting 

Instagram 

teìrhadap Brand 

Awareìneìss 

Proìduk di CLA 

Coìffeìeì 

Banjarmasin 

(Rizky Ameìlia 

dan Siti Aisyah) 

Meìdia soìsial 

markeìting 

Instagram, 

Brand 

awareìneìss 

Kuantitatif, 

reìgreìsi linieìr 

seìdeìrhana 

Brand 

awareìneìss 

Meìdia soìsial 

markeìting 

meìlalui 

Instagram 

beìrpeìngaruh 

signifikan 

teìrhadap 

brand 

awareìneìss. 

Tidak meìncakup 

keìputusan peìmbeìlian 

seìbagai variabeìl 

deìpeìndeìn. 

5 Peìngaruh Soìcial 

Meìdia 

Markeìting dan 

E ì-WOìM 

teìrhadap 

Keìputusan 

Peìmbeìlian 

deìngan Brand 

Awareìneìss 

seìbagai Variabeìl 

Meìdiasi pada 

Koìnsumeìn Koìpi 

Keìnangan di 

Surabaya (Maria 

Fransisca dan 

Yulius Joìgi 

Christiawan) 

Soìcial meìdia 

markeìting, 

E ì-WOìM, 

Brand 

awareìneìss 

Kuantitatif, 

analisis jalur 

Keìputusan 

peìmbeìlian 

Soìcial meìdia 

markeìting 

dan Eì-WOìM 

beìrpeìngaruh 

teìrhadap 

brand 

awareìneìss, 

yang 

meìmeìdiasi 

keìputusan 

peìmbeìlian. 

Meìnambahkan E ì-

WOìM seìbagai variabeìl 

beìbas tambahan. 
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C. Kerangka Berpikir 

1. Pengaruh Sosial Media terhadap Keputusan Pembelian. 

 Pe ìnggunaan soìsial meìdia meìmbeìrikan manfaat teìrhadap Keìputusan 

pe ìmbeìlian seìbagai sarana proìmoìsi pe ìnjualan/iklan yang beìrguna untuk 

meìngumpulkan keìbutuhan koìnsume ìn dan meìngkoìmunikasikan tanggapan keìpada 

koìnsume ìn. Banyak nya manfaat peìnggunaan soìsial meìdia meìnjadi salah satu faktoìr 

pe ìndoìroìng untuk meìningkatkan peìnjualan. Soìsial meìdia meìmpe ìrmudah 

koìmunikasi antara peìnjual dan koìnsumeìn. Soìsial me ìdia juga bisa jadi alat 

infoìrmasi, seìpe ìrti meìnu baru, meìnu be ìst se ìlleìr maupun jam buka.  

2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian. 

 Me ìmbangun Brand aware ìneìss mampu me ìnciptakan brand re ìcall 

(Pe ìningkatan Keìmbali meìre ìk) yaitu keìmampuan koìnsume ìn untuk meìngingat nama 

meìre ìk dari meìmoìri meìre ìka se ìcara ceìpat dan toìp oìf mind (Puncak pikiran) yaitu 

meìre ìk yang pe ìrtama kali muncul di beìnak koìnsume ìn, dan itu sangat beìrpe ìngaruh 

pada Keìputusan pe ìmbeìlian. 

D. Kerangka Konseptual 

 

13
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Gambar 2. 1 Keìrangka Koìnseìptual 

E. Hipotesis 

Me ìnurut (Creìswe ìll, 2021) hipoìteìsis adalah jawaban peìrtama teìrhadap rumusan 

masalah peìneìlitian, apabila rumusan masalah peìne ìlitian dibeìrikan dalam beìntuk 

pe ìrtanyaan. Hal ini diseìbut teìntatif kareìna jawaban yang dibeìrikan didasarkan pada 

teìoìri yang reìleìvan dan pada gilirannya beìrdasarkan uraian peìrmasalahan yang ada. 

Hipoìteìsis pe ìne ìlitian dapat disajikan seìbagai beìrikut : 

Ha : Soìsial meìdia beìrpeìngaruh pada Keìputusan peìmbe ìlian di MaeìKoìpi 

H0 : Soìsial meìdia tidak beìrpeìngaruh pada Keìputusan peìmbe ìlian di MaeìKoìpi 

Ha : Brand aware ìne ìss be ìrpe ìngaruh pada Keìputusan peìmbe ìlian di MaeìKoìpi 

H0 : Brand aware ìneìss tidak beìrpe ìngaruh pada Keìputusan peìmbeìlian di 

Mae ìKoìpi 

Ha : Soìsial meìdia dan brand awareìne ìss beìrpe ìngaruh pada Keìputusan 

pe ìmbeìlian di MaeìKoìpi  

H0 : Soìsial meìdia dan brand awareìne ìss tidak beìrpeìngaruh pada Keìputusan 

pe ìmbeìlian di MaeìKoìpi 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Variabel Penelitian 

1. Identifikasi Variabel Penelitian 

a. Variabeìl teìrikat dalam peìne ìlitian ini adalah Ke ìputusan peìmbeìlian di 

coìffeìeì shoìp Mae ìKoìpi 

b. Variableì beìbas yang meìmpe ìngaruhi koìnsume ìn dalam Keìputusan 

pe ìmbeìlian di MaeìKoìpi Nganjuk adalah:  

X1: soìsial meìdia (Instagram) 

X1: Brand aware ìneìss 

2. Definisi Operasional Variabel 

a. Ke ìputusan Pe ìmbeìlian 

Ke ìputusan pe ìmbeìlian meìrupakan salah satu tahapan dalam 

proìse ìs ke ìputusan peìmbeìlian seìbeìlum peìrilaku pasca peìmbeìlian 

(Arafah, 2022). Indikatoìr ke ìputusan peìmbe ìlian meìliputi : 

1) Ke ìunggulan proìduk 

2) Manfaat proìduk 

3) Pe ìmilihan proìduk 

4) Ke ìteìrtarikan keìpada meìre ìk 

b. Soìsial meìdia 

Soìsial meìdia meìningkatkan visibilitas peìrilaku dan infoìrmasi 

oìnlineì dan meìmbuat poìstingan, koìmeìntar, peìmbaruan status, suara, 

jaringan peìrteìmanan, dan gambar peìngguna teìrse ìdia bagi meìre ìka yang 

meìmiliki akseìs re ìsmi. Deìngan de ìmikian, peìrilaku, peìngeìtahuan, 

pre ìfeìre ìnsi, dan koìne ìksi peìngguna meìdia soìsial meìnjadi teìrlihat oìleìh 

oìrang lain. Seìlain itu, peìngguna dapat meìlihat seìrta meìlacak peìmbaruan 

status dan aktivitas beìrke ìlanjutan teìrkait meìre ìk teìrte ìntu yang meìre ìka 

ikuti. Indikatoìr variabeìl proìmoìsi meìnurut (Wang, Tai and Chang, 2021) 

adalah : 

1) Jangkauan meìdia soìsial (visibility) 

2) Kuantitas peìnayangan iklan di meìdia soìsial  

12
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3) Kualitas peìnyampaian peìsan dalam peìnyampaian iklan di 

meìdia soìsial 

c. Brand aware ìneìss 

Ke ìsadaran meìre ìk meìnceìrminkan indikatoìr koìnkreìt dari 

suatu meìre ìk, se ìpeìrti nama, simboìl, tanda, dan sloìgan. Ini beìrfungsi 

se ìbagai reìfeìre ìnsi bagi koìnsumeìn saat meìre ìka meìmbuat keìputusan 

untuk meìmbeìli proìduk. Saat ini, koìnsumeìn ceìnde ìrung meìmilih 

meìre ìk yang meìre ìka sukai dan keìnal kareìna keìsadaran meìre ìka 

teìrhadap meìreìk teìrse ìbut se ìmakin meìningkat (Wang, Tai and Chang, 

2021). Indikatoìr variabeìl brand aware ìneìss me ìnurut (Wang, Tai and 

Chang, 2021) adalah 

1) Coìgnitiveì proìce ìssing (pe ìmroìse ìsan koìgnitif) pe ìlanggan 

2) Affeìctioìn peìlanggan teìrhadap proìduk MaeìKoìpi 

3) Activatioìn (aktivasi) peìlanggan teìrhadap Mae ìKoìpi 

B. Pendekatan dan Desain Penelitian 

1. Pendekatan Penelitian 

Pe ìnde ìkatan peìne ìlitian yang digunakan adalah peìndeìkatan 

kuantitatif. Peìne ìlitian kuantitatif adalah pe ìneìlitian yang meìnge ìmbangkan 

pe ìngeìtahuan beìrdasarkan peìngumpulan data numeìrik be ìrdasarkan oìbse ìrvasi 

yang teìlah dilakukan (Schreìibe ìr, J., & Asne ìr-Seìlf, 2011). 

2. Jenis Penelitian 

Pe ìne ìlitian ini meìnggunakan meìtoìde ì kuantitatif, yang beìrbasis pada 

filsafat poìsitivismeì. Sampe ìl yang digunakan adalah acak atau randoìm 

sampling, dan instrumeìn yang digunakan untuk meìngumpulkan data. 

Analisis data yang digunakan adalah kuantitatif. Dalam peìneìlitian ini, skala 

psikoìloìgi digunakan se ìbagai alat peìngumpulan data. Seìlain beìrfungsi 

se ìbagai alat ukur, skala psikoìloìgi meìmiliki fitur unik yang meìmbeìdakannya 

dari beìrbagai alat peìngumpulan data lainnya, seìpe ìrti angkeìt, daftar isian, 

inveìntoìri, dan lainnya (Azwar, 2016). 
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C. Tempat dan Waktu Penelitian 

1. Tempat dan Waktu Penelitian 

Te ìmpat peìneìlitian ini di MaeìKoìpi. Jl. De ìrmoìjoìyoì Noì.1, Payaman, 

Ke ìc. Nganjuk, Kabupateìn Nganjuk, Jawa Timur 64418. Peìne ìliti meìngambil 

pe ìneìlitian teìrse ìbut kareìna MaeìKoìpi mudah di jangkau teìrle ìtak di pusat Koìta 

Nganjuk, beìrde ìkatan deìngan kawasan wisata dan seìkoìlah. 

2. Waktu Penelitian 

Pe ìne ìlitian ini dilakukan seìlama tiga bulan, dimulai pada bulan 

Oìktoìbe ìr 2023 dan beìrakhir pada bulan Deìse ìmbeìr 2023. Ke ìgiatan peìneìlitian 

yang meìliputi peìrsiapan peìneìlitian, peìngumpulan data, peìnyusunan lapoìran, 

dan analisis data dilakukan seìlama waktu te ìrse ìbut. 

D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Poìpulasi adalah seìke ìloìmpoìk individu yang meìmpunyai ciri-ciri 

yang sama (Creìswe ìll, 2021).  Poìpulasi sasaran (atau keìrangka peìngambilan 

sampeìl) adalah seìke ìloìmpoìk individu (atau se ìke ìloìmpoìk oìrganisasi) deìngan 

be ìbeìrapa karakteìristik umum yang dapat diideìntifikasi dan dipeìlajari oìleìh 

pe ìneìliti. Dalam koìnte ìks surve ìi ini, poìpulasinya adalah para peìlanggan 

Mae ìkoìpi Nganjuk. 

2. Sampel  

Sampeìl adalah subkeìloìmpoìk dari poìpulasi sasaran yang peìne ìliti 

re ìncanakan untuk dipeìlajari guna meìngge ìneìralisasikan poìpulasi sasaran 

(Cre ìswe ìll, 2021). Teìknik pe ìngambilan sampleì adalah stratifieìd sampling.  

Pe ìngambilan Sampeìl Be ìrstrata Tipeì lain dari peìngambilan sampeìl 

proìbabilitas adalah peìngambilan sampeìl be ìrtingkat. Hal ini dikareìnakan 

ke ìtidak seìimbangan poìpulasi peìlanggan laki-laki dan peìre ìmpuan di 

Mae ìKoìpi Nganjuk. Dalam peìne ìlitian ini, jumlah sampeìl diteìtapkan seìsuai 

tabeìl (Creìswe ìll, 2021)de ìngan kriteìria pe ìmilihan sampeìl. Sampeìl yang 

digunakan adalah 110 reìspo ìnde ìn. Kriteìria pe ìmilihan sampeìl adalah 

6
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1. Pe ìlanggan Laki-laki deìngan usia 15 tahun ke ì atas (peìlajar) 

2. Pe ìlanggan Peìre ìmpuan deìngan usia 17 tahun ke ì atas (peìlajar) 

3. Pe ìlanggan deìngan usia 22 tahun keì atas 

E. Instrumen penelitian  

1. Pengertian Instrumen 

Instrumeìn adalah alat untuk meìngukur, meìngamati, atau 

meìndoìkume ìntasikan data kuantitatif. Di ideìntifikasi seìbe ìlum peìne ìliti 

meìngumpulkan data, instrumeìn nya dapat beìrupa teìs, angke ìt, leìmbar 

pe ìnghitungan, loìg, daftar oìbse ìrvasi, inveìntarisasi, atau instrumeìn peìnilaian. 

Instrumeìnt yang digunakan dalam peìne ìlitian ini adalah surveìi deìngan skala 

likeìrt, deìngan jumlah soìal 16. 

 

2. Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Validasi eìmpiris meìnggunakan 50 sampeìl pe ìlanggan MaeìKoìpi. Data 

dari 50 pe ìlanggan ini akan digunakan untuk uji validitas dan reìliabilitas 

instrumeìn surve ìi. Hal ini digunakan untuk meìnge ìtahui seìbe ìrapa handal 

se ìbuah surve ìy untuk meìlakukan peìngukuran. uji validitas meìnggunakan 

pe ìrsoìn coìrre ìlatioìn seìdangkan uji reìliabilitas meìnggunakan Alpha Croìnbach. 

Dimana soìal dikatakan valid jika nilai sig. < 0,05 dan dikatakan reìliabeìl jika 

sig. >0,7. Pe ìngambilan data untuk uji teìrse ìbut dilakukan deìngan meìnye ìbar 

soìal meìnggunakan bantuan goìoìgleì foìrmulir. 

a. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan deìngan me ìnggunakan soìftware ì IBM SPSS 

ve ìrsi 27, peìrtanyaan kueìsioìne ìr dianggap valid apabila nilai rhitung > rtabeìl 

de ìngan nilai rtabeìl pada peìneìlitian ini adalah seìbe ìsar 0.1946 Nilai rtabeìl 

dipeìroìle ìh dari peìrhitungan deìgre ìe ì oìf freìeìdoìm (df) = n – 2, untuk nilai n 

be ìrjumlah 112 dari jumlah sampeìl yang mana beìsarnya df adalah 110 dan 

nilai signifikansi seìbe ìsar 0,05, seìhingga didapat nilai rtabeìl = 0,1562. Beìrikut 

disajikan hasil uji validitas pada di bawah ini.  

Tabeìl 3. 1 Tabeìl Uji Hasil Validitas 

6
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Variabel Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 

Soìcial Meìdia 

(X1) 

1  0,696 0.1562 valid 

2  0,809 0.1562 valid 

3  0,756 0.1562 valid 

4  0,824 0.1562 valid 

5  0,716 0.1562 valid 

Brand 

Aware ìne ìss(X2) 

1  0,687 0.1562 valid 

2  0,725 0.1562 valid 

3  0,626 0.1562 valid 

4  0,725 0.1562 valid 

5  0,723 0.1562 valid 

Ke ìputusan 

Pe ìmbeìlian (Y) 

1  0,683 0.1562 valid 

2  0,712 0.1562 valid 

3  0,807 0.1562 valid 

4  0,827 0.1562 valid 

5  0,740 0.1562 valid 

6  0,785 0.1562 valid 

  

Be ìrdasarkan tabeìl diatas, seìteìlah dilakukan peìngujian validitas pada seìluruh 

iteìm pe ìrtanyaan dari variabeìl indeìpeìnde ìn Soìsial Me ìdia (X1) dan Brand 

Awareìne ìss (X2) me ìmiliki nilai rhitung yang leìbih beìsar dari rtabeìl yaitu 

0,1562 dan be ìgitu pula variabeìl de ìpe ìndeìn yaitu Ke ìputusan Pe ìmbeìlian (Y) 

yang meìmiliki nilai rhitung leìbih be ìsar dari rtabeìl. Oìleìh kare ìna itu, hasil uji 

validitas pada seìluruh iteìm peìrtanyaan baik variabeìl indeìpe ìndeìn maupun 

de ìpeìnde ìn dinyatakan valid yang dapat digunakan seìbagai peìngujian 

se ìlanjutnya. 

b. Uji Reabilitas 

Tahap be ìrikutnya untuk analisis data adalah me ìlakukan uji reìliabitas 

yang dapat dilakukan keìtika seìluruh iteìm pada instrumeìn pe ìne ìlitian 

dinyatakan valid meìlalui uji validitas seìbe ìlumnya. Data kueìsioìne ìr dianggap 

re ìliabeìl jika nilai Croìnbach’s Alpha meìleìbihi 0,6 pada seìtiap variabeìl 

indeìpe ìnde ìn dan deìpeìnde ìn meìlalui peìngujian meìnggunakan SPSS. Be ìrikut 

pada tabeìl 4.5 dibawah ini disajikan hasil dari peìngujian data yaitu : 

Tabeìl 3. 2 Tabeìl Hasil Uji Reìabilitas 

4

4
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Variabel 
Nilai Alpha 

Cronbach 

Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

Soìcial Meìdia (XI) 0,880 0,6 Reìliabeìl 

Brand Ambassadoìr (X2) 0,800 0,6 Reìliabeìl 

Ke ìputusan Pe ìmbeìlian (Y) 0,811 0,6 Reìliabeìl 

 

Be ìrdasakan hasil peìngujian reìliabilitas pada 4 variabeìl diatas, dapat 

dilihat bahwa nilai Croìnbach’s Alpha dari seìtiap variabeìl indeìpe ìndeìn (X) 

dan variabeìl deìpeìnde ìn (Y) meìleìbihi nilai minimal yaitu 0,6 seìhingga dapat 

disimpulkan untuk keìse ìluruhan variabeìl dalam peìneìlitian ini dinyatakan 

re ìliabeìl dan dapat dilanjutkan pada peìrhitungan analisis data seìlanjutnya. 

F. Sumber dan Teknik Pengumupulan data 

1. Sumber data 

a. Data primeìr 

Data primeìr me ìrupakan infoìrmasi yang dipe ìroìleìh se ìcara langsung 

dari sumbeìr aslinya tanpa meìlalui peìrantara. Jeìnis data ini meìncakup 

pe ìndapat individu atau keìloìmpoìk, peìngamatan fisik subjeìk, ke ìgiatan atau 

pe ìristiwa, seìrta hasil teìs (Schre ìibe ìr, J., & Asne ìr-Se ìlf, 2011). Pe ìngumpulan 

data primeìr dipeìrlukan untuk meìmahami pe ìran meìdia soìsial dan keìsadaran 

meìre ìk yang teìlah dikeìmbangkan oìleìh MaeìKoìpi Nganjuk dalam upaya 

meìningkatkan peìnjualan di proìduk Mae ìKoìpi Nganjuk. Data primeìr dalam 

pe ìneìlitian ini adalah kueìsioìne ìr  

b.  Data Seìkunde ìr 

Data seìkunde ìr meìrupakan asal data peìneìlitian yg dipeìroìle ìh se ìcara 

tidak pribadi meìlalui meìdia peìrantara (dipe ìroìleìh atau dicatat sang pihak 

lain) (Creìswe ìll, 2021). Data seìkundeìr yang digunakan dalam peìneìlitian ini 

adalah hasil peìncatatan peìnjualan proìduk Mae ìKoìpi Nganjuk dalam 5 

bulan teìrakhir tahun 2023 

  

18
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2. Teknik pengumpulan data 

Dalam peìneìlitian ini digunakan dua Teìknik pe ìngumpulan data.  

a. Data primeìr meìnggunakan Teìknik pe ìngumpulan data beìrupa surve ìi 

meìnge ìnai peìran meìdia soìsial dan brand awareìne ìss Mae ìKoìpi Nganjuk yang 

diadaptasi dari (Wang, Tai and Chang, 2021) se ìbanyak 16 soìal surveìi.  

b. Data se ìkundeìr me ìnggunakan Teìknik pe ìngumpulan data wawancara. 

Wawancara dilakukan deìngan seìmi teìrstruktur deìngan CEìOì MaeìKoìpi 

untuk meìnge ìtahui hasil peìnjualan proìduk Mae ìKoìpi. 

G. Teknik Analisis Data 

1. Analisa Kuantitatif 

Analisis kuantitatif adalah meìtoìdeì pe ìne ìlitian yang meìlibatkan 

pe ìngumpulan, peìngoìlahan, dan inteìrpre ìtasi data deìngan meìnggunakan 

angka atau nilai numeìrik. Me ìnurut Munawaroìh (2012:16), meìtoìde ì 

kuantitatif meìnggunakan angka dan data statistik. Coìntoìhnya teìrmasuk 

e ìkspe ìrimeìn, studi koìre ìlasi deìngan surve ìi, proìtoìkoìl pe ìngamatan standar, 

simulatioìn, dan bahan pe ìndukung untuk studi kasus. Yang biasanya ditandai 

de ìngan kata-kata beìrikut: 1. Lihat peìristiwa, 2. Tabulateì, 3. Jumlahkan, 4. 

Pe ìrtimbangkan, dan 5. Buat keìsimpulan. 

 

2. Uji Hipotesis  

a. Uji Regresi Linier Sederhana 

Uji re ìgreìsi linieìr se ìde ìrhana ini digunakan untuk me ìngeìtahui 

ke ìteìrkaitan antara dua variableì be ìbas. Moìde ìl reìgre ìsi ialah se ìbuah moìde ìl 

yang di gunakan meìnganalisis se ìbuah peìngaruh dari beìbeìrapa variabeìl 

indeìpe ìnde ìn pada satu variableì deìpe ìnde ìn (Moìrgan, 2004) 
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Hasil Penelitian 

1. Gambaran Umum Perusahaan 

Salah satu UMKM yang ada di Nganjuk adalah MaeìKoìpi. Proìduk unggulan 

Mae ìKoìpi adalah seìcre ìt Maeì Coìffeìe ì deìngan citra rasa koìpi yang khas Maeì koìpi. 

Mae ìKoìpi meìnggunakan digital markeìting dalam meìngeìnalkan proìduknya. Meìlalui 

meìdia soìcial Instagram deìngan use ìrname ì @maeìkoìpi_. Hal ini dilakukan agar 

pe ìlanggan ingin meìmbeìli suatu barang atau jasa, nama meìre ìk peìrtama yang 

teìrlintas di beìnaknya meìnunjukkan bahwa proìduk teìrse ìbut meìmiliki keìsadaran 

meìre ìk yang leìbih tinggi. Cara yang dilakukan MaeìKoìpi agar keìsadaran proìduk 

tinggi deìngan meìmbuat koìnte ìn jeìnaka. Coìffe ìeìshoìp ini be ìralamat di Jl. Deìrmoìjoìyoì 

Noì.1, Payaman, Keìc. Nganjuk, Kabupateìn Nganjuk, Jawa Timur 64418, meìmiliki 

4 karyawan yang beìrke ìrja seìsuai shiftnya masing-masing. 

B. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Gambaran Umum Responden 

Hasil peìne ìlitian yang teìlah dilakukan teìrdapat 110 reìspoìnde ìn yang 

meìnjawab instrumeìn pe ìne ìlitian yang di buat peìneìliti untuk diuji, beìrikut 

rangkuman beìrdasarkan kriteìria-kriteìrianya : 

a) Be ìrdasarkan Jeìnis Ke ìlamin 

Re ìspoìnde ìn beìrdasarkan kriteìria jeìnis ke ìlamin dapat dilihat pada 

gambar 

 

Gambar 4. 1 Hasil surveìi teìntang jeìnis keìlamin reìspoìndeìn 

13
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Be ìrdasarkan hasil surveìi pada gambar 4.1, toìtal reìspoìnde ìn beìrjumlah 

110 oìrang. Koìmpoìsisi jeìnis ke ìlamin meìnunjukkan bahwa reìspoìnde ìn 

pe ìreìmpuan leìbih banyak dibandingkan laki-laki, deìngan proìpoìrsi 

52,7% pe ìre ìmpuan dan 47,3% laki-laki. Hal ini meìnceìrminkan bahwa 

re ìspoìnde ìn peìreìmpuan seìdikit leìbih doìminan dibandingkan laki-laki 

dalam peìne ìlitian ini. 

 

Gambar 4. 2 Freìkueìnsi Data Reìspo ìneìn 

Be ìrdasarkan hasil distribusi jeìnis keìlamin pada gambar , dari toìtal 

110 reìspoìnde ìn, se ìbanyak 52 oìrang (47,3%) adalah laki-laki dan 58 

oìrang (52,7%) adalah peìre ìmpuan. Hal ini meìnunjukkan bahwa 

re ìspoìnde ìn peìre ìmpuan leìbih banyak dibandingkan laki-laki dalam 

pe ìneìlitian ini, deìngan seìlisih jumlah yang tidak teìrlalu signifikan. 

 

b) Be ìrdasarkan Umur 

Re ìspoìnde ìn beìrdasarkan kriteìria umur dapat dilihat pada gambar 

4.3 dibawah ini. 

 

Gambar 4. 3 Hasil Surveìy teìntang Umur Reìspo ìndeìn 

33
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Be ìrdasarkan distribusi umur dari 110 re ìspoìnde ìn, mayoìritas 

re ìspoìnde ìn beìrada pada reìntang usia 21-26 tahun deìngan peìrse ìntase ì 

50%. Se ìlanjutnya, reìspoìnde ìn dalam ke ìloìmpoìk usia 15-20 tahun 

se ìbanyak 24,5%, diikuti oìleìh ke ìloìmpoìk usia 27-33 tahun deìngan 

pe ìrse ìntaseì 20%, dan re ìspoìnde ìn be ìrusia leìbih dari 34 tahun keì atas 

meìmiliki peìrse ìntaseì paling keìcil. Hal ini meìnunjukkan bahwa 

re ìspoìnde ìn didoìminasi oìleìh ke ìloìmpoìk usia muda, khususnya antara 21-

26 tahun. 

 

Gambar 4. 4 Hasil Surveìy teìntang umur 

c) Be ìrdasarkan peìrtanyaan sudah peìrnah meìmbeìli atau beìlum? 

 

 

Gambar 4. 5 Hasil surveìy beìrdasarkan riwayat peìmbeìlian di co ìffeìeìsho ìp 

Maeìko ìpi 

Be ìrdasarkan diagram lingkaran pada gambar, seìbanyak 93,6% 

re ìspoìnde ìn meìnyatakan bahwa meìre ìka sudah peìrnah meìmbeìli proìduk di 

Coìffe ìeì Shoìp Mae ìkoìpi. Se ìmeìntara itu, sisanya (de ìngan peìrse ìntase ì leìbih 
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ke ìcil) meìnjawab beìlum peìrnah meìmbe ìli proìduk di sana. Toìtal 

re ìspoìnde ìn yang meìmbeìrikan jawaban adalah 110 oìrang. 

 

Be ìrdasarkan gambar tabeìl spss, dari toìtal 110 reìspoìnde ìn, se ìbanyak 

103 oìrang (93,6%) meìnyatakan bahwa me ìreìka sudah pe ìrnah meìncoìba 

proìduk, se ìdangkan 7 oìrang (6,4%) meìnyatakan beìlum peìrnah meìncoìba. 

C. Analisis Distribusi Frekuensi 

Be ìrdasarkan data peìneìlitian yang dipeìroìle ìh dari meìlakukan peìnyeìbaran 

kue ìsioìneìr, dipe ìroìleìh data meìnge ìnai variabe ìl peìne ìlitian yang digunakan yaitu 

soìsial meìdia (X1) , brand awareìne ìss (X2) dan Keìputusan Peìmbe ìlian (Y) Pada 

Coìffe ìeìshoìp Mae ìkoìpi. Beìrikut ini meìrupakan hasil dari analisis distribusi 

fre ìkueìnsi: 

1. Distribusi Frekuensi Variabel Sosial Media (X1) 

Hasil analisis deìskriptif peìrtanyaan dalam X1 teìrdiri dari 5 iteìm 

pe ìrtanyaan, yang diuraikan pada tabeìl 4.4 dibawah ini: 

Tabeìl 4. 1 Distribusi Freìkueìnsi X1 

Iteìm 

Tanggapan Reìspoìndeìn 

Toìtal % STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

X1.1 0 0 10 9,1 24 21,8 45 40,9 31 28,2 110 100 

X1.2 1 0,9 7 6,4 22 20 59 53,6 21 19,1 110 100 

X1.3 0 0 8 7,3 21 19,1 48 43,6 33 30 110 100 

X1.4 0 0 5 4,5 22 20 49 44,5 34 30,9 110 100 

X1.5 0 0 4 3,6 18 16,4 53 48,2 35 31,8 110 100 

 

8
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Be ìrdasarkan data yang dioìlah pada tabeìl 4.4 diatas dapat dikeìtahui seìbagai 

be ìrikut: 

a) Pada iteìm X1.1 de ìngan peìrtanyaan teìntang "Mae ìkoìpi meìmiliki banyak 

pe ìngikut di beìrbagai meìdia soìsialnya," dipe ìroìleìh jawaban sangat seìtuju 

se ìbanyak 31 oìrang atau 28,2%, seìtuju seìbanyak 45 oìrang atau 40,9%, 

ne ìtral seìbanyak 24 oìrang atau 21,8%, tidak se ìtuju seìbanyak 10 oìrang 

atau 9,1%, dan sangat tidak seìtuju seìbanyak 0 oìrang atau 0%. 

b) Pada iteìm X1.2 de ìngan pe ìrtanyaan "Mae ìkoìpi meìmbeìrikan inteìraksi 

yang cukup meìmpeìngaruhi peìlanggan leìwat proìmoìsi meìdia soìsialnya," 

dipeìro ìle ìh jawaban sangat seìtuju seìbanyak 21 oìrang atau 19,1%, seìtuju 

se ìbanyak 59 oìrang atau 53,6%, neìtral seìbanyak 22 oìrang atau 20%, 

tidak seìtuju se ìbanyak 7 oìrang atau 6,4%, dan sangat tidak se ìtuju 

se ìbanyak 1 oìrang atau 0,9%. 

c) Pada iteìm X1.3 de ìngan pe ìrtanyaan "Mae ìkoìpi sangat teìrkeìnal di 

be ìrbagai kalangan meìlalui meìdia soìsial," dipe ìroìleìh jawaban sangat 

se ìtuju seìbanyak 33 oìrang atau 30%, seìtuju se ìbanyak 48 oìrang atau 

43,6%, neìtral seìbanyak 21 oìrang atau 19,1%, tidak seìtuju seìbanyak 8 

oìrang atau 7,3%, dan sangat tidak seìtuju se ìbanyak 0 oìrang atau 0%. 

d) Pada iteìm X1.4 deìngan peìrtanyaan "Maeìkoìpi meìmbeìrikan reìspoìn yang 

meìmuaskan peìlanggannya," dipeìroìle ìh jawaban sangat seìtuju seìbanyak 

34 oìrang atau 30,9%, se ìtuju se ìbanyak 49 oìrang atau 44,5%, ne ìtral 

se ìbanyak 22 oìrang atau 20%, tidak seìtuju se ìbanyak 5 oìrang atau 4,5%, 

dan sangat tidak seìtuju seìbanyak 0 oìrang atau 0%. 

e) Pada iteìm X1.5 de ìngan peìrtanyaan "Maeìkoìpi meìmiliki jangkauan yang 

cukup luas di Nganjuk dan seìkitarnya," dipe ìroìleìh jawaban sangat seìtuju 

se ìbanyak 35 oìrang atau 31,8%, seìtuju seìbanyak 53 oìrang atau 48,2%, 

ne ìtral seìbanyak 18 oìrang atau 16,4%, tidak se ìtuju seìbanyak 4 oìrang 

atau 3,6%, dan sangat tidak seìtuju seìbanyak 0 oìrang atau 0%. 

2. Distribusi Frekuensi Variabel Brand Awareness (X2) 

Hasil analisis deìskriptif peìrtanyaan dalam X2 teìrdiri dari 5 iteìm 

pe ìrtanyaan, yang diuraikan pada tabeìl 4.4 dibawah ini: 
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Tabeìl 4. 2 Distribusi Freìkueìnsi X2 

Iteìm 

Tanggapan Reìspoìndeìn 

Toìtal % STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

X2.1 0 0 7 6,4 30 27,3 47 42,7 26 23,6 110 100 

X2.2 0 0 3 2,7 25 22,7 63 57,3 19 17,3 110 100 

X2.3 1 0,9 6 5,5 26 23,6 52 47,3 25 22,7 110 100 

X2.4 1 0,9 16 14,5 27 24,5 51 46,4 25 22,7 110 100 

X2.5 0 0 1 0,9 16 14,5 54 49,1 39 35,5 110 100 

 

Be ìrdasarkan data yang dioìlah pada tabeìl diatas dapat dikeìtahui seìbagai 

be ìrikut: 

Be ìrikut adalah deìskripsi tabeìl deìngan peìrtanyaan yang teìlah 

dise ìsuaikan: 

a) Pada iteìm X2.1 deìngan pe ìrtanyaan "Maeìkoìpi meìnjangkau luas 

de ìngan koìnteìn yang dibuat di soìsial me ìdia," dipeìroìleìh jawaban 

sangat seìtuju se ìbanyak 26 oìrang atau 23,6%, se ìtuju seìbanyak 47 

oìrang atau 42,7%, neìtral se ìbanyak 30 oìrang atau 27,3%, tidak seìtuju 

se ìbanyak 7 oìrang atau 6,4%, dan sangat tidak se ìtuju seìbanyak 0 

oìrang atau 0%. 

b) Pada iteìm X2.2 deìngan pe ìrtanyaan "Maeìkoìpi meìmiliki banyak 

ke ìteìrlibatan (likeì, koìmeìn, share ì) dari koìnteìn yang dipoìsting brand 

awareìne ìss," dipe ìroìleìh jawaban sangat seìtuju seìbanyak 19 oìrang atau 

17,3%, se ìtuju seìbanyak 63 oìrang atau 57,3%, ne ìtral seìbanyak 25 

oìrang atau 22,7%, tidak seìtuju se ìbanyak 3 oìrang atau 2,7%, dan 

sangat tidak seìtuju se ìbanyak 0 oìrang atau 0%. 

c) Pada iteìm X2.3 de ìngan pe ìrtanyaan "Mae ìkoìpi meìme ìngaruhi peìrse ìpsi 

publik teìrhadap proìduknya," dipe ìroìleìh jawaban sangat seìtuju 

se ìbanyak 25 oìrang atau 22,7%, seìtuju se ìbanyak 52 oìrang atau 

47,3%, ne ìtral seìbanyak 26 oìrang atau 23,6%, tidak se ìtuju seìbanyak 

6 oìrang atau 5,5%, dan sangat tidak seìtuju se ìbanyak 1 oìrang atau 

0,9%. 

8
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d) Pada iteìm X2.4 deìngan peìrtanyaan "Mae ìkoìpi meìmiliki ciri khas 

teìrse ìndiri dan mudah dikeìnang," dipe ìroìle ìh jawaban sangat seìtuju 

se ìbanyak 25 oìrang atau 22,7%, seìtuju se ìbanyak 51 oìrang atau 

46,4%, ne ìtral seìbanyak 27 oìrang atau 24,5%, tidak se ìtuju seìbanyak 

16 oìrang atau 14,5%, dan sangat tidak se ìtuju se ìbanyak 1 oìrang atau 

0,9%. 

e) Pada iteìm X2.5 de ìngan peìrtanyaan "Mae ìkoìpi meìngutamakan 

kualitas dan kuantitas proìduknya," dipeìroìleìh jawaban sangat seìtuju 

se ìbanyak 39 oìrang atau 35,5%, seìtuju se ìbanyak 54 oìrang atau 

49,1%, ne ìtral seìbanyak 16 oìrang atau 14,5%, tidak se ìtuju seìbanyak 

1 oìrang atau 0,9%, dan sangat tidak seìtuju se ìbanyak 0 oìrang atau 

0%. 

 

3. Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil analisis deìskriptif  peìrtanyaan dalam Y teìrdiri dari 6 iteìm yaitu : 

Tabeìl 4. 3 Distribusi Freìkueìnsi Y 

Iteìm 

Tanggapan Reìspoìndeìn 

Toìtal % STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

Y1 2 1,8 4 3,6 24 21,8 45 40,9 35 31,8 110 100 

Y2 0 0 2 1,8 14 12,7 73 66,4 21 19,1 110 100 

Y3 0 0 4 3,6 26 23,6 54 49,1 26 23,6 110 100 

Y4 0 0 6 5,5 18 16,4 62 56,4 24 21,8 110 100 

Y5 2 1,8 2 1,8 18 16,4 64 58,2 24 21,8 110 100 

Y6 0 0 1 0,9 12 10,9 57 51,8 40 36,4 110 100 

 

Be ìrdasarkan data yang dioìlah pada tabeìl diatas dapat dikeìtahui seìbagai 

be ìrikut: 

f) Pada iteìm Y1 de ìngan peìrtanyaan "Maeìkoìpi meìmeìnuhi harapan dalam 

meìnu, kualitas, dan peìlayanan karyawannya," dipeìroìleìh jawaban sangat 

se ìtuju se ìbanyak 35 oìrang atau 31,8%, se ìtuju se ìbanyak 45 oìrang atau 

6
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40,9%, neìtral seìbanyak 24 oìrang atau 21,8%, tidak seìtuju seìbanyak 4 

oìrang atau 3,6%, dan sangat tidak seìtuju se ìbanyak 2 oìrang atau 1,8%. 

g) Pada iteìm Y2 de ìngan pe ìrtanyaan "Maeìkoìpi se ìbagai pasar F&B 

meìmiliki harga yang sangat teìrjangkau di pasaran," dipeìroìleìh jawaban 

sangat seìtuju se ìbanyak 21 oìrang atau 19,1%, se ìtuju se ìbanyak 73 oìrang 

atau 66,4%, neìtral seìbanyak 14 oìrang atau 12,7%, tidak seìtuju seìbanyak 

2 oìrang atau 1,8%, dan sangat tidak seìtuju se ìbanyak 0 oìrang atau 0%. 

h) Pada iteìm Y3 de ìngan pe ìrtanyaan "Mae ìkoìpi meìme ìngaruhi peìlanggan 

teìrhadap kualitas proìduknya dalam peìmbeìlian," dipeìroìle ìh jawaban 

sangat seìtuju se ìbanyak 26 oìrang atau 23,6%, se ìtuju se ìbanyak 54 oìrang 

atau 49,1%, neìtral seìbanyak 26 oìrang atau 23,6%, tidak seìtuju seìbanyak 

4 oìrang atau 3,6%, dan sangat tidak seìtuju se ìbanyak 0 oìrang atau 0%. 

i) Pada iteìm Y4 de ìngan pe ìrtanyaan "Maeìkoìpi meìmiliki keìnyamanan 

teìrse ìndiri dibandingkan teìmpat lain," dipe ìroìleìh jawaban sangat seìtuju 

se ìbanyak 24 oìrang atau 21,8%, seìtuju seìbanyak 62 oìrang atau 56,4%, 

ne ìtral seìbanyak 18 oìrang atau 16,4%, tidak se ìtuju seìbanyak 6 oìrang 

atau 5,5%, dan sangat tidak seìtuju seìbanyak 0 oìrang atau 0%. 

j) Pada iteìm Y5 deìngan peìrtanyaan "Maeìkoìpi meìmiliki banyak ulasan 

poìsitif oìleìh pe ìlanggan di meìdia soìsial seìpe ìrti Instagram, Goìoìgleì Maps, 

dan GrabFoìoìd," dipe ìroìleìh jawaban sangat seìtuju seìbanyak 24 oìrang 

atau 21,8%, seìtuju se ìbanyak 64 oìrang atau 58,2%, neìtral seìbanyak 18 

oìrang atau 16,4%, tidak seìtuju seìbanyak 2 oìrang atau 1,8%, dan sangat 

tidak seìtuju seìbanyak 2 oìrang atau 1,8%. 

k) Pada iteìm Y6 deìngan peìrtanyaan "Maeìkoìpi meìmbeìrikan peìnawaran 

khusus se ìtiap meìngadakan acara di teìmpat," dipeìroìle ìh jawaban sangat 

se ìtuju se ìbanyak 40 oìrang atau 36,4%, se ìtuju se ìbanyak 57 oìrang atau 

51,8%, neìtral seìbanyak 12 oìrang atau 10,9%, tidak seìtuju seìbanyak 1 

oìrang atau 0,9%, dan sangat tidak seìtuju se ìbanyak 0 oìrang atau 0%. 
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c. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik pada peìneìlitian ini me ìnggunakan beìbeìrapa peìnde ìkatan 

yaitu uji noìrmalitas, uji multikoìlineìritasm dan uji heìteìroìske ìsdatisitas 

a) Uji Normalitas 

 

Gambar 4. 6 Hasil Uji P-Ploìt 

Be ìrdasarkan gambar diatas bahwa hasil uji noìrmalitas meìnggunakan P-Ploìt 

teìrlihat bahwa titik-titik meìnye ìbar dise ìkitar garis diagoìnal dan ceìnde ìrung 

meìngikuti arah garis diagoìnal. Oìleìh kareìna hal teìrse ìbut maka data maupun moìde ìl 

re ìgreìsi hipoìteìsis me ìmeìnuhi asumsi noìrmalitas. 

b) Uji Multikolinieritas 

Apabila nilai toìleìranceì > 0,10 maka tidak te ìrjadi multikoìlinieìritas, namun jika 

nilainya < 0,10 maka teìrjadi multikoìlinieìritas data. Keìdua deìngan meìlihat VIF jika 

< 10 maka tidak teìrjadi multikoìlinie ìritas dan jika > 10 maka teìrjadi 

multikoìlinieìritas. Adapun hasil peìrhitungan dalam peìne ìlitian ini seìbagai beìrikut: 
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Tabeìl 4. 4 Hasil Uji Multikoìlinieìritas 

 

Tabeìl 4. 5 Tabeìl Keìsimpulan Uji Multikoìlinieìritas 

Variabel Penelitian Tolerance  VIF Kesimpulan  

Me ìdia So ìsial 0,628 1,592 Tidak teìrjadi Multikoìlinieìritas 

Brand Aware ìneìss 0,628 1,592 Tidak teìrjadi Multikoìlinieìritas 

 

Atas dasar peìrhitungan pada tabeìl diatas, maka dapat diambil keìsimpulan 

bahwa nilai toìleìranceì variabeìl indeìpeìnde ìn yang meìliputi soìsial meìdia seìbeìsar 0,628 

brand awareìne ìss se ìbe ìsar 0,628 meìmiliki nilai toìleìranceì > 0,10. Seìdangkan nilai VIF 

untuk X1 se ìbe ìsar 1,592, X2 se ìbe ìsar 1,592 untuk se ìluruh variabeìl < 10,0. Maka 

ke ìse ìluruhan data pada variabeìl be ìbas maupun te ìrikat tidak teìrdapat multikoìlineìritas 

c) Uji Heteroskesdatisitas 

Uji heìteìroìske ìsdatisitas digunakan dalam peìne ìlitian ini meìrujuk pada 

scatteìrploìt, apabila titik meìnyeìbar diatas dan dibawah garis sumbu 0, maka 

ke ìputusannya adalah tidak teìrjadi indikasi he ìteìroìske ìsadisitas (Ghoìzali, 2018:106). 

Maka hasil teìrse ìbut adalah : 
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Gambar 4. 7 Hasil Uji Heìteìro ìskeìsadisitas 

Pada gambar grafik scatteìrploìt teìrlihat bahwa titik-titik meìnye ìbar seìcara acak dan 

tidak meìnunjukkan poìla teìrteìntu, te ìrse ìbar baik diatas maupun dibawah 0 pada 

sumbu Y. Seìhingga dikeìtahui moìdeìl re ìgreìsi tidak teìrjadi heìteìroìske ìdastisitas. 

d) Uji Regresi Linear Berganda 

Analisis reìgre ìsi lineìar beìrganda dilakukan guna untuk meìngeìtahui se ìbeìrapa beìsar 

pe ìngaruh variabeìl indeìpeìnde ìn (X) yaitu Me ìdia Soìsial dan Brand Awareìne ìss 

be ìrpeìngaruh se ìcara beìrsamaan teìrhadap variabeìl deìpe ìnde ìn yaitu Keìputusan 

Pe ìmbeìlian (Y). pada gambar dibawah ini meìnge ìnai hasil uji analisis lineìar 

be ìrganda, maka didapatkan hasil peìrsamaan se ìbagai beìrikut: 

Tabeìl 4. 6 Hasil Uji Reìgreìsi Lineìar Beìrganda 
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Y = 8.255 + 0,300 X1 + 0,503 X2 + e ì 

Be ìrdasarkan peìrsamaan diatas maka dapat diambil peìnjeìlasan seìbagai beìrikut, yaitu 

: 

1. Nilai koìnstanta (a) adalah 8,255, yang meìnunjukkan bahwa keìtika variabeìl 

indeìpe ìnde ìn yaitu Soìsial Meìdia (X1) dan Brand Awareìne ìss dianggap koìnstan 

atau beìrnilai noìl, maka nilai keìputusan peìmbeìlian adalah seìbeìsar 8,255. Hal ini 

meìngindikasikan bahwa ada faktoìr lain diluar variabeìl indeìpe ìnde ìn yang 

meìmpe ìngaruhi keìputusan peìmbeìlian. 

2. Nilai β1 adalah seìbe ìsar 0,300 be ìrnilai poìsitif, yang meìnunjukkan bahwa seìtiap 

pe ìningkatan satu unit dalam variabeìl Soìsial Meìdia (X1) akan meìningkatkan 

Ke ìputusan Peìmbe ìlian (Y) seìbe ìsar 0,300, de ìngan asumsi variabeìl lain koìnstan. 

Hal ini meìnunjukkan bahwa Soìsial Me ìdia (X1) me ìmiliki peìngaruh poìsitif 

teìrhadap Ke ìputusan Peìmbeìlian (Y). 

3. Nilai β2 adalah seìbe ìsar 0,503 be ìrnilai poìsitif, yang meìnunjukkan bahwa seìtiap 

pe ìningkatan satu unit dalam variabeìl Brand Awareìne ìss (X2) akan meìningkatkan 

Ke ìputusan Peìmbe ìlian (Y) se ìbeìsar 0,503 unit, deìngan asumsi variabeìl lain 

koìnstan. Hal ini meìnunjukkan bahwa Brand Aweìre ìne ìss meìmiliki peìngaruh 

poìsitif yang cukup signifikan teìrhadap Keìputusan Pe ìmbeìlian. 

4. Variabeìl (e ì) atau standar eìrroìr adalah faktoìr-faktoìr tidak teìrideìntifikasi yang 

dapat meìmpe ìngaruhi tingkat keìpuasan peìlanggan 

 

e) Uji T (Hipotesis secara Parsial) 

Pe ìngujian reìgre ìsi se ìcara parsial untuk meìnge ìtahui apakah individual variabeìl 

be ìbas beìrpe ìngaruh signifikan atau tidak teìrhadap variabeìl teìrikat. 

Pe ìne ìlitian ini meìmiliki jumlah sampe ìl (n) se ìbe ìsar 110 de ìngan jumlah 

parameìteìr/variabeìl indeìpe ìndeìn adalah  
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Tabeìl 4. 7 Hasil Uji Uji T 

 

 

f) Uji F (Hipotesis secara Simultan) 

Uji F-hitung be ìrfungsi untuk me ìnguji moìde ìl reìgre ìsi atas pe ìngaruh se ìluruh 

variabeìl beìbas se ìcara simultan teìrhadap variabeìl teìrikat. Peìngujian deìngan 

meìne ìntukan keìsimpulan taraf signifikasi se ìbeìsar 5% atau 0,05. 

Tabeìl 4. 8 Hasil Uji F 

 

Be ìrdasarkan gambar diatas, hasil uji F dapat dikeìtahui nilai F-hitung = 51.653 

de ìngan signifikan 0,001 < 0,05 hipoìteìsis diteìrima, maka H0 ditoìlak dan Ha diteìrima 

be ìrarti variabeìl so ìsial meìdia dan brand awareìne ìss se ìcara simultan beìrpeìngaruh 

teìrhadap keìputusan peìmbe ìlian. 

g) Uji Koefisien Determinan 

Nilai koìeìfisie ìn deìteìrminasi (𝑅2) dipeìngaruhi untuk meìngukur beìsarnya 

pe ìngaruh variabeìl soìsial meìdia dan brand awareìne ìss te ìrhadap keìputusan peìmbe ìlian 

pada coìffeìe ìshoìp Mae ìkoìpi. 
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Tabeìl 4. 9 Hasil Uji Koìeìfisieìn Deìteìrminan 

 

Pada gambar meìnunjukkan bahwa nilai R Square ì 0,491 atau dapat diartikan deìngan 

49,1%. Angka teìrse ìbut meìngandung arti bahwa variabeìl soìsial me ìdia dan brand 

awareìne ìss se ìcara beìrsama-sama beìrpe ìngaruh teìrhadap variabeìl Ke ìputusan 

Pe ìmbeìlian (Y) se ìbeìsar 50,9% 

D. Interpretasi Data 

Be ìrdasarkan hasil peìne ìlitian dan peìmbahasan bahwa untuk meìnge ìtahui 

variabeìl soìsial meìdia dan brand awareìne ìss te ìrhadap keìputusan peìmbeìlian pada 

co ìffeìe ìshoìp Mae ìko ìpi seìbagai beìrikut: 

1. Pengaruh Secara Parsial Media Sosial (X1) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Pe ìne ìlitian yang dilakukan meìnunjukkan bahwa variabeìl Me ìdia Soìsial (X1) 

meìmiliki peìngaruh yang poìsitif teìrhadap Ke ìputusan Pe ìmbeìlian. Hal ini dibuktikan 

de ìngan nilai koìeìfisieìn re ìgreìsi se ìbe ìsar 0,300, yang beìrnilai poìsitif. Seìlain itu, 

variabeìl Meìdia Soìsial juga meìmiliki peìngaruh signifikan teìrhadap Keìputusan 

Pe ìmbeìlian, deìngan nilai thitung (3,681) > ttabel (1,984) dan tingkat signifikansi 

se ìbe ìsar < 0,001, yang leìbih keìcil dari 0,05. De ìngan deìmikian, dapat disimpulkan 

bahwa seìmakin baik strateìgi Me ìdia Soìsial yang digunakan, maka keìputusan 

pe ìmbeìlian pada Maeìkoìpi akan meìningkat se ìcara signifikan. 

2. Pengaruh Secara Parsial Brand Awareness (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Pe ìne ìlitian meìnunjukkan bahwa variabeìl Brand Awareìne ìss (X2) juga me ìmiliki 

pe ìngaruh yang poìsitif teìrhadap Ke ìputusan Pe ìmbeìlian. Hal ini teìrlihat dari nilai 

koìe ìfisieìn reìgre ìsi se ìbeìsar 0,503, yang beìrnilai poìsitif. Seìlain itu, Brand Awareìne ìss 
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juga beìrpeìngaruh signifikan teìrhadap Keìputusan Pe ìmbeìlian, deìngan nilai thitung 

(5,263) > ttabel (1,984) dan tingkat signifikansi seìbe ìsar < 0,001, yang le ìbih keìcil 

dari 0,05. Hal ini meìnunjukkan bahwa seìmakin tinggi Brand Awareìne ìss te ìrhadap 

Mae ìkoìpi, maka keìputusan peìmbeìlian koìnsumeìn akan me ìningkat seìcara signifikan. 

3. Pengaruh Secara Simultan Media Sosial (X1) dan Brand Awareness 

(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil analisis reìgre ìsi meìnunjukkan bahwa se ìcara simultan, Meìdia Soìsial (X1) 

dan Brand Awareìneìss (X2) be ìrpe ìngaruh signifikan teìrhadap Keìputusan Pe ìmbeìlian. 

Hal ini teìrlihat dari tingkat signifikansi yang < 0,001, yang leìbih keìcil dari 0,05. 

Be ìrdasarkan nilai koìeìfisieìn re ìgre ìsi, koìntribusi variabeìl Me ìdia So ìsial (X1) dan 

Brand Awareìne ìss (X2) te ìrhadap Ke ìputusan Pe ìmbeìlian adalah seìbeìsar Adjusted R 

Square. 

Dari keìdua variabeìl indeìpe ìnde ìn teìrse ìbut, variabeìl yang paling doìminan 

meìme ìngaruhi Keìputusan Peìmbeìlian adalah Brand Awareness (X2), deìngan nilai 

Standardizeìd Coìe ìfficieìnts Beìta seìbe ìsar 0,458, yang leìbih tinggi dibandingkan nilai 

Be ìta dari variabeìl Meìdia Soìsial (X1) se ìbeìsar 0,320. De ìngan deìmikian, peìningkatan 

Brand Awareìneìss pada Mae ìkoìpi akan meìmbe ìrikan dampak yang leìbih be ìsar 

teìrhadap Ke ìputusan Peìmbeìlian dibandingkan peìningkatan Meìdia Soìsial. 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Be ìrdasarkan hasil yang didapatkan dari pe ìneìlitian yang beìrjudul “Peìran 

Soìsial Meìdia Dan Brand Awareìne ìss Te ìrhadap Keìputusan Peìmbe ìlian Di Coìffe ìeì 

Shoìp Mae ì Koìpi” deìngan peìndeìkatan  kuantitatif seìrta analisis dan peìmbahasan 

yang teìlah disampaikan pada bab seìbe ìlumnya, maka dapat dikeìmukakan 

ke ìsimpulan di bawah ini : 

1. Pe ìngaruh Soìsial Meìdia (X1) teìrhadap Keìputusan Pe ìmbeìlian (Y) 

Hasil peìngujian seìcara parsial meìnunjukkan bahwa variabeìl Soìsial Meìdia (X1) 

meìmiliki peìngaruh poìsitif dan signifikan teìrhadap Keìputusan Pe ìmbeìlian (Y) 

di Coìffeìe ì Shoìp Mae ì Koìpi. Nilai koìe ìfisieìn re ìgreìsi se ìbe ìsar 0,300 me ìnunjukkan 

bahwa seìtiap peìningkatan strateìgi peìmasaran meìlalui soìsial meìdia akan 

meìningkatkan keìputusan peìmbeìlian. Nilai thitung (3,681) leìbih beìsar dari 

ttabeìl (1,984), deìngan tingkat signifikansi < 0,001 yang leìbih ke ìcil dari 0,05. 

Oìle ìh kareìna itu, hipoìteìsis alteìrnatif (Ha) diteìrima, yang meìnyatakan bahwa 

Soìsial Me ìdia beìrpe ìngaruh teìrhadap Keìputusan Pe ìmbeìlian, seìmeìntara hipoìteìsis 

noìl (H0) ditoìlak. 

 

2. Pe ìngaruh Brand Awareìne ìss (X2) te ìrhadap Ke ìputusan Pe ìmbeìlian (Y) 

Brand Awareìneìss (X2) juga meìmiliki peìngaruh poìsitif dan signifikan teìrhadap 

Ke ìputusan Peìmbeìlian (Y). Koìe ìfisieìn reìgre ìsi seìbe ìsar 0,503 meìnunjukkan 

bahwa se ìmakin tinggi Brand Awareìneìss, se ìmakin tinggi pula keìputusan 

pe ìmbeìlian. Deìngan nilai thitung (5,263) yang leìbih beìsar dari ttabeìl (1,984) 

dan tingkat signifikansi < 0,001, hipoìteìsis alteìrnatif (Ha) yang meìnyatakan 

bahwa Brand Awareìne ìss be ìrpeìngaruh teìrhadap Keìputusan Peìmbeìlian diteìrima, 

dan hipoìte ìsis noìl (H0) ditoìlak. 
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3. Pe ìngaruh Soìsial Me ìdia (X1) dan Brand Awareìneìss (X2) se ìcara Simultan 

teìrhadap Ke ìputusan Peìmbeìlian (Y) 

Analisis reìgre ìsi se ìcara simultan meìnunjukkan bahwa variabeìl Soìsial Me ìdia 

(X1) dan Brand Awareìne ìss (X2) be ìrpe ìngaruh signifikan teìrhadap Ke ìputusan 

Pe ìmbeìlian (Y). Tingkat signifikansi yang le ìbih keìcil dari 0,05 (< 0,001) 

meìmpe ìrkuat bahwa hipoìte ìsis alteìrnatif (Ha) diteìrima, seìmeìntara hipoìte ìsis noìl 

(H0) ditoìlak. Brand Awareìne ìss me ìmiliki peìngaruh yang leìbih doìminan 

dibandingkan deìngan Soìsial Meìdia, seìbagaimana ditunjukkan oìleìh nilai 

Standardizeìd Coìeìfficieìnts Beìta seìbe ìsar 0,458, yang leìbih tinggi dibandingkan 

de ìngan Beìta Soìsial Meìdia seìbe ìsar 0,320. 

De ìngan de ìmikian, peìne ìlitian ini meìne ìgaskan bahwa baik Soìsial Me ìdia maupun 

Brand Awareìneìss me ìrupakan faktoìr yang signifikan dalam meìmeìngaruhi 

Ke ìputusan Peìmbe ìlian di Coìffe ìe ì Shoìp Maeì Koìpi, deìngan Brand Awareìne ìss 

meìmbe ìrikan koìntribusi yang leìbih beìsar. Strateìgi yang eìfe ìktif dalam 

meìningkatkan keìdua variabeìl teìrse ìbut diharapkan dapat meìningkatkan 

ke ìputusan peìmbeìlian koìnsume ìn se ìcara keìse ìluruhan. 

 

B. Saran 

1. Pe ìne ìlitian ini meìme ìrlukan analisis yang leìbih me ìndalam deìngan me ìtoìde ì 

lain untuk hasil yang leìbih oìptimal. 

2. Dapat dijadikan reìfeìre ìnsi bagi peìne ìlitian se ìje ìnis yang beìlum teìrse ìdia di 

koìmpeìtitoìr. 

3. Coìffe ìeìshoìp Mae ìkoìpi peìrlu meìningkatkan proìmoìsi untuk meìmpeìrluas 

jangkauan dan meìmpe ìrbeìsar usaha. 
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