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Tbstrak Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Harga, dan Promosi
di Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian pada lga Pochie The Icon BSD,
baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden yang diperoleh
menggunakan rumus Slovin. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui
penyebaran kuesioner, dan analisis data menggunakan SPSS versi 27. Pengujian
data dilakukan melalui uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi
linier berganda, koefisien korelasi, koefisien determinasi, dan uji hipotesis (uji t dan
uji F). Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, variabel Harga (X1)
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) (t hitung 14,854 > t tabel
1,661), dan Promosi di Media Sosial (X2) memberikan pengaruh signifikan (t
hitung 6,968 > t tabel 1,661). Secara simultan, kedua variabel tersebut berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian (F hitung 111,008 > F tabel 3,090).
Dengan demikian Harga, dan Promosi di Media Sosial secara parsial maupun
simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
pada lga Pochie The Icon BSD.

7ibsiract The purpose of this research was to analyze the effect of Price, and
Promotion on Media Social on Purchase Decisions at Iga Pochie The Icon BSD,
both partially and simultaneously. A quantitative approach was employed,
involving a sample of 100 respondents selected using the Rao Purba’s formula.
Data were collected through questionnaires and analyzed using SPSS version 27
Slovin. The analytical techniques used included validity and reliability tests,
classical assumption tests, multiple linear regression analysis, correlation
coefficient analysis, coefficient of determination, and hypothesis testing (t-test and
F-test). The results indicate that, partially Price (X1) variable has a significant
effect on Purchase Decisions (Y) (t value = 14.854 > t table = 1.661), and
Promotion on Meia Social (X2) (t value = 6,968 >t table = 1.661). Simultaneously,
Price and Promotion on Media Social have a significant effect on purchase
decisions, as indicated by the (F value = 111.008 > F table = 3.090). In conclusion,
Price, and romoionon Media Social significantly effect consumers' purchase
decisions, both partially and simultaneously, at Iga Pochie The Icon BSD.
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PENDAHULUAN

Perkembangan dunia bisnis di era digital mendorong setiap perusahaan untuk beradaptasi
dengan tingkat persaingan yang semakin ketat. Persaingan tersebut tidak hanya terjadi pada
industri besar, tetapi juga merambah sektor usaha kecil dan menengah, termasuk bisnis kuliner.
Restoran sebagai bagian dari industri kuliner dituntut untuk tidak hanya menghadirkan kualitas
produk yang baik, tetapi juga mampu menerapkan strategi pemasaran yang tepat agar dapat
mempertahankan konsumen dan meningkatkan penjualan. Strategi pemasaran yang efektif pada
dasarnya berkaitan dengan bauran pemasaran (marketing mix), yang salah satunya meliputi aspek
harga dan promosi sebagai faktor utama dalam membentuk keputusan pembelian konsumen.

Iga Pochie The Icon BSD Tangerang Selatan merupakan salah satu restoran yang bergerak
di bidang kuliner dengan menu utama berbasis olahan iga. Restoran ini menghadirkan
pengalaman bersantap yang nyaman dengan variasi menu olahan daging yang khas. Namun,
dalam lima tahun terakhir, kinerja penjualan restoran ini menunjukkan tren yang fluktuatif. Data
penjualan tahun 2020-2024 memperlihatkan bahwa setelah sempat mengalami peningkatan
signifikan pada 2022 dengan omset Rp1.345.454.018, penjualan justru menurun pada 2023 dan
semakin berkurang pada 2024 dengan capaian Rp1.261.313.412. Jumlah konsumen juga menurun
dari 9.353 pada 2022 menjadi 8.672 pada 2024. Fakta ini menunjukkan adanya masalah aktual
yang harus diatasi, khususnya terkait dengan harga yang dianggap kurang kompetitif serta strategi
promosi melalui media sosial yang belum maksimal dalam menjangkau target pasar.

Dalam konteks pemasaran, harga memiliki peran penting karena menjadi salah satu indikator
yang dipertimbangkan konsumen sebelum memutuskan pembelian. Menurut (Kotler dan
Armstrong, 2017), harga bukan hanya nominal yang dibayarkan, tetapi juga mencerminkan nilai
yang dirasakan konsumen. Jika harga dianggap terlalu tinggi dibandingkan manfaat atau kualitas
yang diterima, maka konsumen cenderung beralih ke produk pesaing. Sebaliknya, harga yang
sesuai dapat meningkatkan persepsi positif dan mendorong keputusan pembelian.

Selain harga, promosi melalui media sosial saat ini menjadi salah satu strategi yang paling
efektif untuk memengaruhi konsumen. Media sosial seperti Instagram, TikTok, dan Facebook
tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai media pemasaran interaktif
yang dapat membentuk persepsi konsumen. Menurut (Saragih et al. (2023), media sosial mampu
membangun interaksi langsung antara produsen dengan konsumen, serta menciptakan word of
mouth digital yang berdampak pada peningkatan keputusan pembelian. Promosi digital yang
menarik, konsisten, dan sesuai kebutuhan konsumen terbukti mampu memperluas jangkauan
pasar dan meningkatkan loyalitas pelanggan.

Beberapa penelitian terdahulu juga mendukung pentingnya harga dan promosi dalam
membentuk keputusan pembelian. Saputra et al. (2020) menemukan bahwa harga berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk makanan dan minuman.
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Penelitian Mutiah et al. (2019) menunjukkan bahwa promosi di media sosial mampu
meningkatkan minat beli secara signifikan, terutama pada kalangan muda yang aktif
menggunakan platform digital.

Sementara itu, penelitian Dimas Realino et al. (2023) membuktikan bahwa kombinasi
strategi harga yang tepat dengan promosi efektif dapat meningkatkan daya saing dan memperkuat
loyalitas pelanggan. Namun, mayoritas penelitian tersebut masih berfokus pada produk ritel dan
industri skala besar, sehingga belum banyak yang secara spesifik meneliti bisnis kuliner lokal,
terutama pada restoran independen di Tangerang Selatan.

Berdasarkan uraian tersebut, terdapat research gap pada aspek kajian harga dan promosi
digital yang dikaitkan dengan keputusan pembelian dalam konteks bisnis kuliner lokal. Penelitian
sebelumnya lebih banyak menyoroti pengaruh faktor harga dan promosi secara terpisah atau
dalam skala industri besar, sehingga kurang memberikan gambaran mengenai penerapannya pada
restoran lokal yang memanfaatkan media sosial sebagai kanal utama pemasaran.

Berdasarkan hasil penelitian dengan menggunakanuji T diperoleh bahwa harga berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada Butik di Kota Metro Lampung dan promosi
melalui media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada Butik di
Kota Metro Lampung. Dari uji F Harga dan promosi melalui media sosial secara simultan
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada Butik di Kota Metro Lampung.
Penelitian ini ditujukan untuk penerapan strategi pemasaran ke depannya pada Butik di Kota
Metro. (Japlani, A, 2020)

Dari analisis dan pembahasan pengaruh harga dan promosi melalui media sosial terhadap
keputusan pembelian MH Whitening Skin di Makassar, dapat disimpulkan bahwa harga dan
promosi di media social akan menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Penetapan harga yang sesuai akan meningkatkan penjualan di perusahaan, sehingga
dapat disimpulkan harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan konsumen membeli
MH Whitening Skin di Makassar. (Kapriani, et, al, 2023)

Novelty dari penelitian ini terletak pada pengujian simultan antara harga dan promosi di
media sosial terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan objek spesifik restoran Iga Pochie
The Icon BSD Tangerang Selatan. Hal ini memberikan keaslian penelitian karena fokus pada
usaha kuliner lokal yang menghadapi tantangan persaingan digital. Hasil penelitian diharapkan
dapat memperkaya literatur mengenai bauran pemasaran di sektor kuliner, sekaligus memberikan
kontribusi praktis bagi pelaku usaha dalam merancang strategi harga dan promosi yang lebih
efektif.

Sejalan dengan latar belakang dan permasalahan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian, menelaah pengaruh promosi di

media sosial terhadap keputusan pembelian, serta menguji secara simultan pengaruh harga dan
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promosi di media sosial terhadap keputusan pembelian konsumen pada Iga Pochie The Icon BSD

Tangerang Selatan.

TINJAUAN PUSTAKA
Harga

Kotler dan Keller dalam (K. B. Kusuma & Suwitho, 2023) mengartikan harga artinya alat
satu komponen satuan pemasaran yang membuat pendapatan, elemen lain membentuk porto.
Harga ialah elemen termudah pada acara pemasaran buat disesuaikan, fitur produk, saluran, dan
sampai-sampai komunikasi membutuhkan waktu. Para ahli dapat menyimpulkan bahwa harga
adalah beberapanilai uang yang dipengaruhi sang penjual barang/jasa dan dibayar sang pembeli
suatu produk/jasa guna buat memenuhi kebutuhan serta

Menurut Kotler dan Armstrong dalam (Ritonga et al., 2024) “harga adalah sebuah ang yang
dtukarkan untuk sebuah produk dan jasa.lebih jauh lagi, harga adalah sejumlah nilai yang
konsumen tukarkan untuk sejumlah manfaat dengan memiliki atau mengunakan barang atau jasa”
Promosi di media sosial

Menurut (Mutiah et al., 2019) Promosi dapat dilakukan dengan berbagai cara, namun pada
era saat ini promosi melalui media sosial merupakan cara paling efektif untuk memikat minat beli
konsumen. Media sosial menjadi alat bersosialisasi yang sangat dekat dengan kita yang bahkan
intensitas kita menggunakannya cukup tinggi, karena hal ini maka setiap platform sosial media
juga berinovasi menyematkan iklan promosi dan bahkan turut menjadi bagian sebagai fasilitator
perdagangan yang pada awalnya hanya sebagai wadah setiap individu untuk bersosialisasi.

Menurut (Mutiah et al., 2019) media sosial adalah sebuah media online, dengan para
penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan isi, meliputi blog,
jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Media sosial dapat diartikan juga sebuah wadah
yang saat ini dijadikan wadah bagi para penggunanya untuk berinteraksi dan juga meraih sebuah
informasi tanpa batasan tertentu. Karakteristik umum yang dimiliki setiap media sosial yaitu
adanya keterbukaan dialog antar para pengguna (Bate’e, 2019)
Keputusan pembelian

Menurut (Artameviah, 2022) mengemukakan bahwa keputusan pembelian adalah suatu
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya,
produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, process. Sehingga membentuk sikap
pada konsumen untukmengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons
yang muncul produk apa yang akan dibeli.

Menurut Tjiptono (2015:21) mendefinisikan keputusan pembelian konsumen merupakan
sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya,mencari informasi mengenai produk atau

merek tertentu.
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METODE

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Metode
penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berdasarkan pada filsafat
positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, menumpulkan data
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif dengan tujuan untuk menguji
hipotesis yang telah ditetapkan. Menurut Sugiyono pada (Bagus Handoko et al., 2021) yaitu
“Penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengauh atau hubungan antara dua variabel atau
lebih”.

Menurut Sugiyono pada (Syamruddin dan Yazid, 2022), dalam penelitian kuantitatif, analisis
data merupakan kegiatan pengumpulan data dari sumber-sumber yang diperoleh. Adapun
kegiatan dalam analisis data yakni mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenisnya,
mentabulasi berdasarkan variabel, menyajikan data berdasarkan variabel yang diteliti, melakukan
perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguji

hipotesis yang telah diajukan.

HASIL dan PEMBAHASAN

Hasil
Uji reliabilitas
Tabel 1. Uji reliabilitas
Variabel Nilai Cronbach ‘s Alpha Nilai Batas Status
Harga 0,755 0,60 Reliabel
Promosi Di Media Sosial 0,710 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,849 0,60 Reliabel

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan dalam kuesioner
dikatakan reliabel dan baik sehingga dapatdigunakan dalam penelitian ini.
Uji normalitas

Tujuan dari uji normalitas adalah untuk melihat apakah nilai residual terdistribusi
normal atau tidak, untuk melihat hasil dari uji normalitas dapat dilihat dari uji histogram, uji p-
plot, dan uji tabel statistik Kolmogorov Smirnov dengan pedoman yang digunakan dalam
pengambilan keputusan yaitu jika nilai siginfikan > 0,05 maka terdistribusi normal dan nilai

signifikan < 0,05 maka distribusi tidak normal.
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Uji histogram

Histogram
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

2yz
it

Frequency

Regression Standardized Residual

Gambar 1. Uji histogram.
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.
Berdasarkan gambar di atas dapat dilihat hasil dalam uji normalitas menggunakan metode
histogram terlihat bahwa garisnya menggunung maka pola terditribusi normal.
P-plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

Expected Cum Prob

Gambar 2. Hasil uji menggunakan p-plot.
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.
Berdasarkan gambar di atas dapat dilihat hasil dalam uji normalitas menggunakan metode p-
plot menghasilkan garis diagonal lurus maka pola tersebut terdistribusi dengan normal
Uji kolmogorov-smirnov

Tabel 2. Hasil uji menggunakan kolmogorov-smirnov test

Unstandardized

Residual
N 100
Mean .0000000
Std. Deviation 4.53970045
Absolute 043
Positive 043

84



Alfarabi dkk ISSN: 3063-8631 (online), ISSN: XXXX-XXXX (print)

Negative -.043
Test Statistic .043
Asymp. Sig. (2-tailed)¢ .200d

Sig. 920

Lower Bound 913

Upper Bound 927

Test distribution is Normal.

Calculated from data.

Lilliefors Significance Correction.

This is a lower bound of the true significance.

Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000.
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat hasil dari uji menggunakan tabel Kolmogorov
Smirnov bahwa nilai asymp. Sig. lebih dari 0,05 denganhasil 0,200, maka dapat disimpulkan
bahwa residual menyebar normal. Dapat disimpulkan bahwa data dari variabel bebas dan variabel
terikat yang diteliti adalah data yang terdistribusi dengan normal.

Uji multikolinearitas

Tabel 3. Hasil uji multikolinearitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta Tolerance VIF
t Sig.
(Constant) -4.850 2.937 -1.652 .102
Harga 1.002 .093 783 10.795 .000 .595 1.680
Promosi di Media.104 .099 .076 1.054 295 595 1.680
Sosial

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan hasil pengujian multikolinieritas pada tabel di atas diperoleh nilai tolerance
variabel Harga 0,595 dan Promosi di Media Sosial sebesar 0,595 nilai tersebut kurang dari 1, dan

nilai Variance Inflation Factor (VIF) variabel Harga sebesar 1,680 dan variabel Promosi di Media
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Sosial sebesar 1,680 nilai tersebut kurang dari 10. Dengan demikian model regresi ini dinyatakan
tidak ada gangguan multikolinearitas.
Uji autokorelasi

Tabel 4. Hasil uji autokorelasi dengan Durbin-Watson (DWtest)

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square  Square Estimate Durbin-Watson
1 8342 .696 .690 4.586 1.738

Predictors: (Constant), Promosi di Media Sosial, Harga
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan tabel di atas terdapat nilai Durbin-Watson = 1.738. Pada taraf signifikan 5%
dengan (N-2) N = 98,k = 2 diperoleh dL = 1.629 dan dU = 1.712, maka 4 — dU = 2,288 Karena
nilai DW = 1,738, berada pada dU < DW < 4-dU vyaitu 1,712 < 1,738 < 2,288, maka dapat
disimpulkan tidak ada autokorelasi positif atau negaitf.

Uji heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regression Studentized Residual
&
o
@
-

Gambar 3. Hasil uji dengan metode scatter plot.
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan gambar di atas dapat dilihat bahwa titik menyebar secara acak baik di
atas maupun di bawah pada angka 0 di sumbu y, yang artinya tidak terjadi heteroskedastisitas,
maka model regresi layak dipakai.

Uji regresi linier sederhana

Tabel 5. Hasil uji regresi linier sederhana variabel harga

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
t Sig.
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1 (Constant)  3.419 2.605 1.312 192

Harga 1.064 072 .832 14.854 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan hasil perhitungan tabel di atas maka dapat diperoleh persamaan regresi linier
sederhana sebagai berikut: Y = 3,419 + 1,064 X.

Tabel 6. Hasil uji regresi linier sederhana variabel keputusan pembelian

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
(Constant) 7.158 4,012 1.784 077
Promosi di Media Sosial .781 112 575 6.958 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.
Berdasarkan hasil tabel di atas perhitungan tersebut maka dapat diperoleh persamaan regresi
linier sederhana sebagai berikut : Y = 7,158 + 0,781 X..
Uji regresi linier berganda

Tabel 7. Hasil uji regresi linier berganda

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
t Sig.
(Constant) 4.850 2.937 1.652 .102
Harga 1.002 .093 .783 10.795 .000
Promosi di Media 104 .099 .076 1.054 .295
Sosial

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.
Berdasarkan pada tabel di atas didapat persamaan regresi sebagai berikut : Y = 4,850 + 1,002

X1+ 0, 104 X,. Dari persamaan tersebut maka dapat disimpulkan sebagai berikut:
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¢ Nilai Konstanta a = 4,850 dapat diartikan bahwa jika Harga dan Promosi di Media Sosial
bernilai nol maka Keputusan Pembelian bernilai positif sebesar 4,850.

o Koefisien regresi persepi Harga b1= 1,002 dapat diartikan bahwa jika nilai Promosi di Media
Sosial akan meningkat sebesar satu maka nilai Keputusan Pembelian juga aka meningkat
sebesar 1,002.

o Koefisiem regresi Promosi di Media Sosial b2 = 0,104 dapat diartikan bahwa jika Promosi di
Media Sosia; akan meningkat sebesar satu maka nilai Keputusan Pembelian juga akan
meningkat sebesar 0,104.

Uji koefisien korelasi (r)

Analisis koefisien korelasi dimaksudkan untuk mengetahui tingkat kekuatan hubungan
antara variabel independen terhadap variabel dependen.

Tabel 8. Hasil analisis koefisien korelasi harga (X1) terhadap keputusan pembelian (Y)

Correlations

Harga Keputusan
Pembelian

Pearson Correlation 1 832
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Pearson Correlation 832** 1
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai r (Koefisien Korelasi) variabel
Harga (X1) sebesar 0,832 di mana nilai tersebut berada pada interval 0,80 — 1,000 artinya bahwa
Tingkat hubungan antara variabel Harga (X1) secara parsial terhadap Keputusan Pembelian ()
memiliki Tingkat hubungan yang bisa dibilang sangat kuat.

Tabel 9. Hasil analisis koefisien korelasi promosi di media sosial (X2)

terhadap keputusan pembelian (Y)

Correlations
Promosi di Media Keputusan

Sosial Pembelian
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Promosi di Media Sosial Pearson Correlation 1 575
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Pearson Correlation 575 1
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai r (Koefisien Korelasi) variabel
Promosi di Media Sosial (X2) sebesar 0,575 di mana nilai tersebut berada pada interval 0,40 —
0,599 artinya bahwa Tingkat hubungan antara variabel Harga (X2) secar parsial terhadap
Keputusan Pembelian (Y) memiliki Tingkat hubungan yang bisa dibilang cukup.

Tabel 10. Hasil analisis koefisien korelasi harga (X1) dan promosi di media sosial (X2)

terhadap keputusan pembelian (Y)

Model Summary

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of i
R Square F Sig. F
R Square  the Estimate
Model R q Change Change dfl df2 Change
Square
1 8342 .696 .690 4.586 .696 111.008 2 97 .000

a. Predictors: (Constant), Promosi di Media Sosial, Harga
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai Koefisien korelasi
sebesar 0,834 di mana nilai tersebut berada pada interval 0,800-1,000 artinya variabel Harga
mempunyai tingkat hubungan sangat kuat terhadap Keputusan Pembelian.

Uji koefisien determinasi
Tabel 11. Hasil uji koefisien determinasi antara harga (X1) terhadap keputusan pembelian (Y)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 g3 692 689 4,589

a. Predictors: (Constant), HARGA (X1)
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.
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Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai koefisien determinasi sebesar
0,692 maka dapat disimpulkan bahwa variabel hargaberpengaruh terhadap variabel keputusan

pembelian sebesar 69,2% sedangkan sisanya sebesar (100-69,2%) = 30,8% dipengaruhi faktor

lain.
Tabel 12. Hasil uji koefisien determinasi antara promosi di media sosial (X2)
terhadap keputusan pembelian (Y)
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 5754 331 324 6.770

a. Predictors: (Constant), PROMOSI DI MEDIA SOSIAL (X2)
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai koefisien determinasi
sebesar 0,331 maka dapat disimpulkan bahwa variabel Promosi di Media Sosial berpengaruh
terhadap variabel Keputusan pembelian 33,1% sedangkan sisanya sebesar (100-33,1%) = 66,9%
dipengaruhi faktor lain.

Tabel 13. Hasil uji koefisien determinasi antara harga (X1) dan promosi di media sosial (X2)

terhadap keputusan pembelian (Y)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 g342 696 690 4,586

a. Predictors: (Constant), PROMOSI DI MEDIA SOSIAL (X2), HARGA (X1)
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai koefisien determinasi
sebesar 0,696 maka dapat disimpulkan bahwa variabel Harga dan Promosi di Media Sosial
berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian sebesar 69,6% sedangkan sisanya sebesar
(100-69,6%) = 30,4% dipengaruhi faktor lain yang tidak dilakukan penelitian.

Uji t (parsial)
Tabel 14. Hasil uji t antara harga (X1) terhadap keputusan pembelian ()

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
t Sig.
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1 (Constant)  -3.419 2.605 -1.312 192

HAGA (X1) 1.064 072 .832 14.854 .000

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai t hitung>t tabel atau
(14,854 > 1,661) Hal tersebut juga diperkuat dengan nilai p value < Sig.0,050 atau (0,000 <
0,050). Dengan demikian maka Hol ditolak dan Hal diterima, hal ini menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara Harga terhadap Keputusan Pembelian.

Tabel 15. Hasil uji t antara promosi di media sosial (X2) terhadap keputusan pembelian ()

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
t Sig.
(Constant) 7.158 4.012 1.784 077
PROMOSI (X2) .781 112 575 6.958 .000

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.

Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai t hitung > t tabel atau
(6.958 >1,661). Hal tersebut juga diperkuat dengan nilai p value < Sig.0,050 atau (0,000 < 0,050).
Dengan demikian maka Ho2 ditolak dan Ha2 diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara Harga terhadap Keputusan Pembelian.

Uji F (simultan)
Tabel 16. Hasil uji F antara harga (X1) dan promosi di media sosial (X2)
terhadap keputusan pembelian (Y)

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression  4669.831 2 2334.915 111.008  gggb
Residual 2040.279 97 21.034
Total 6710.110 99

Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)
Predictors: (Constant), PROMOSI DI MEDIA SOSIAL (X2), HARGA (X1)

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 27.
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Berdasarkan pada hasil analisis di atas yakni uji ANOVA diperoleh nilai Fhitung sebesar
111.008 sedangkan Ftabel ('a 0,05) untuk n =98 sebesar 3,090. Jadi Fhtiung > dari Ftabel (a 0,05)
atau 111.008> 3,090, dengan tingkat signifikan 0,000 karena 0,000 < 0,05, maka dapat dikatakan
bahwa persepsi Harga (X1), Promosi di Media Sosial (X2) dan secara bersama-sama berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian ().

Pembahasan
Pengaruh harga (X1) terhadap keputusan pembelian

Pengaruh Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Studi Kasus pada lga Pochie The
Icon BSD. Berdasarkan analisis hasil perhitungan SPSS versi 27, akan hasil uji t variable
penelitian Konten Harga sebagai variable independent terhadap Keputusan Pembelian sebagai
variable dependen diperoleh bahwa nilai thitung > ttabel atau (14,854 > 1,661) dan nilai
signifikan (0,000 < 0,05). Dengan demikian maka Hal diterima dan Hol ditolak, hal ini
menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsian antara Harga(X1)
terhadap Keputusan Pembelian (YY) pada Iga Pochie The Icon BSD.

Kotler dan Amstrong (2018) mendefinisikan harga ialah sejumlah uang yang bertanggung
jawab atas suatu produk dan layanan atau jumlah nilai yang ditukarkan oleh Kklien untuk
mendapatkan manfaat awal memiliki atau menggunakan produk atau layanan. Penelitian ini
didukung dengan hasil temuan studi yang dilakukan oleh (Pratiwi et al., 2021) bahwa Harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh promosi di media sosial (X2) terhadap keputusan pembelian (YY)

Studi Kasus pada pada Iga Pochie The Icon BSD. Berdasarkan analisis hasil perhitungan
SPSS versi 27, akan hasil uji t variable penelitian Promosi di Media Sosial sebagai variable
independent terhadap Keputusan Pembelian sebagai variable dependen diperoleh bahwa nilai
thitung > ttabel atau (6,958 > 1,661) dan nilai signifikan (0,000 < 0,05). Dengan demikian maka
Hal diterima dan Hol ditolak, hal ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan
secara parsian antara Promosi di Media Sosial (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada pada
Iga Pochie The Icon BSD.

Menurut (Lestari, 2020) Dalam promosi, media yang digunakan untuk mempromosikan
suatu iklan atau informasi atau pesan sangat beragam, mulai dari 11 media elektronik atau
mediacetak seperti; koran, majalah, browsur, radio, TV, spanduk, baliho, dan lainsebagainya,
semua itu berupaya untuk menyampaikan informasi sebagai menarikcalon konsumen. Dengan
perkembangan internet yang terus meningkat, promosi melalui media sosial sudah kerap
dilakukan oleh pemasar, karena lebih efektif danmenguntungkan. Penelitian ini didukung dengan
hasil temuan studi yang dilakukan oleh (Budi Harto et al., 2021) bahwa Promosi di Media Sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh harga (X1) dan promosi di media sosial (X2) terhadap keputusam pembelian ()
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Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa Harga (X1) dan Promosi di Media
Sosial (X2) secara parsial maupun simultan menunjukkan pengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (YY) pada pembelian produk atau penggunaan jasa di Iga Pochie The Icon
BSD. Hal ini dibuktikan dengan fhitung sebesar (111,008 > 3,090) dan nilai signifikan (0,000 <
0,05). Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Samsudin et
al., 2023), bahwa Harga dan Promosi di Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

Menurut Kotler dan Keller dalam (K. B. Kusuma & Suwitho, 2023) mengartikan harga
artinya alat satu komponen satuan pemasaran yang membuat pendapatan, elemen lain membentuk
porto. Harga ialah elemen termudah pada acara pemasaran buat disesuaikan, fitur produk, saluran,
dan sampai-sampai komunikasi membutuhkan waktu. Sementara itu, Afifah (2016) menekankan
bahwa promosi media sosial bertujuan menciptakan konten menarik yang mendorong pembagian

oleh pengguna.

SIMPULAN

Secara parsial variabel Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan
persamaan regresi Y = 3,419 + 1,064 X1, nilai korelasi sebesar 0,832 artinya kedua variabel
memiliki tingkat hubungan yang sangat kuat. Nilai koefisien determinasi sebesar 0,692 atau
69,2% dan uji hipotesis diperoleh t hitung > t tabel atau (14,854 > 1,661) hal tersebut diperkuat
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian HO1 ditolak dan Hal diterima artinya
secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel Harga terhadap
Keputusan Pembelian pada Iga Pochie The Icon BSD.

Secara parsial variabel Promosi di Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian dengan persamaan regresi Y = 7,158 + 0,781X2, nilai korelasi sebesar 0,575 artinya
kedua variabel memiliki tingkat hubungan yang sangat kuat. Nilai koefisien determinasi sebesar
0,331 atau 33,1% dan uji hipotesis diperoleh t hitung > t tabel atau (6,958 > 1,661) hal tersebut
diperkuat dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian HO1 ditolak dan Hal diterima
artinya secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel Promosi di
Media terhadap Keputusan Pembelian pada Iga Pochie The Icon BSD.

Secara simultan variabel Harga dan Promosi di Media Sosial berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian dengan persamaan regresi Y = 4,850 + 1,002X1 + 0,104X2. Nilai
korelasi sebesar 0,834 artinya variabel bebas dengan variabel terikat memiliki hubungan yang
sangat kuat. Nilai koefisien determinasi sebesar 69,6% sedangkan sisanya 30,4% dipengaruhi
faktor lain. Uji hipotesis diperoleh F hitung > F tabel atau (111.008> 3,090). Dengan demikian

Ho3 ditolak dan Ha3 diterima. Artinya terdapat pengaruh yang positif dan signifikan secara
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simultan antara variabel Harga dan Promosi di Media Sosial terhadap keputusan pembelian pada
Iga Pochie The Icon BSD.

Untuk penelitian selanjutnya disarankan agar lebih fokus pada strategi pemasaran dan
perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian pada Iga Pochie The Icon BSD, Kota
Tangerang Selatan.
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