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Abstract

The Purchase Decision is a crucial element for consumers who have previously purchased coffee or other products at the
Kopilikasi coffee shop in Bekasi. This study aims to determine the influence of Promotion, Product Quality, and Price
Fairness on Brand Image and Purchase Decision in the context of coffee purchases at the Kopilikasi coffee shop. Data were
collected by distributing questionnaires to consumers who had previously purchased coffee at the Kopilikasi coffee shop,
with an unknown number of respondents, using purposive sampling techniques, resulting in a total of 133 respondents. Data
analysis was conducted using the Structural Equation Modeling — Partial Least Square (SEM-PLS) method, and the results
indicate that Promotion does not have a positive effect on Brand Image, Product Quality positively affects Brand Image,
Price Fairness does not have a positive effect on Brand Image, and Brand Image positively influences Purchase Decision.
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Abstrak

Purchase decision merupakan elemen penting bagi konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian produk kopi di
Coffee Shop Kopilikasi Bekasi. Penelitian ini betujuan untuk mengetahui pengaruh promotion, product quality, price fairness
terhadap brand image dan purchase decision dalam konteks pembelian kopi di Coffee Shop Kopilikasi. Data dikumpulkan
melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian kopi di Coffee Shop Kopilikasi,
dengan jumlah responden yang tidak diketahui, menggunakan teknik purposive sampling, sehingga diperoleh 133 responden.
Analisis data dilakukan dengan metode Structuiral Equation Modeling — Partial Least Square (SEM-PLS), dan hasilnya
menunjukkan bahwa promotion tidak berpengaruh positif terhadap brand image, product quality berpengaruh positif
terhadap brand image, price fairness tidak berpengaruh positif terhadap brand image, dan brand image berpengaruh positif
terhadap purchase decision.

Kata kunci: Promosi, Produk, Harga, Merek, Keputusan Pembelian
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1 Pendahuluan keputusan untuk mgmbeli, _kargna konsumen merasa

' puas dengan promosi yang diberikan [5].
Pada saat ini semakin banyak kedai kopi yang
bermunculan, karena gaya hidup generasi Z yang
gemar menikmati kopi bersama teman-teman. Minat ini
membuat banyak orang lebih memilih untuk minum
kopi di coffee shop dibandingkan membeli kopi instan.
Purchase decision menjadi faktor utama yang
mempengaruhi pilihan konsumen dalam memilih coffee
shop [1]. Purchase decision ini juga dipengaruhi oleh
perhatian terhadap aspek sosial dan keberlanjutan
lingkungan dalam memilih produk [2].

Promotion menjadi salah satu cara utama bagi coffee
shop untuk menarik perhatian konsumen dan
mendorong mereka untuk melakukan pembelian.
Promosi yang dilakukan oleh coffee shop, terutama di
kalangan konsumen dengan tingkat stress tinggi, dapat
membantu mereka merasa lebih tenang dan rileks [6].
Secara umum promotion adalah bentuk komunikasi
yang bertujuan untuk memberi informasi kepada
konsumen tentang produk dan mempengaruhi mereka
untuk membeli produk tersebut [7].

Purchase decision didasarkan pada keinginan dan Product quality membuat konsumen merasa sulit untuk

kebutuhan konsumen terhadap produk, terutama pada
elemen-elemen yang dianggap penting oleh
konsumendan menjadi dasar dalam pengambilan
keputusan [3]. Purchase decision ini terjadi ketika
konsumen merasa puas dengan pelayanan dan kualitas
produk, serta respon dari coffee shop tersebut [4].
Promotion yang diterima oleh konsumen dapat
menjaga emosi mereka tetap stabil dalam membuat

berpaling dari merek yang sudah mereka kenal [8].
Product quality mencerminkan nilai-nilai unggulan dari
suatu merek, termasuk fitur-fitur yang menarik
perhatian konsumen [9]. Product quality merupakan
aspek penting dalam proses pembuatan, dan memiliki
peran yang besar untuk memastikan produk berkualitas
serta memberikan kepuasan bagi konsumen.
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Price fairness, sebagai konsep penting dalam
pemasaran, tidak hanya dipengaruhi oleh harga itu
sendiri, tetapi juga oleh kecocokan harga dengan
produk atau layanan yang ditawarkan. Jadi, suatu harga
dianggap wajar jika sesuai dengan produk yang ada di
coffee shop [10]. Price fairness bisa diartikan sebagai
penilaian konsumen terhadap perbedaan harga antara
penjual dan pesaing, apakah perbedaan tersebut masih
dapat diterima [11]. Persepsi Price fairness
berlandaskan pada prinsip keadilan, yang menyarankan
agar satu pihak tidak memperoleh keuntungan dengan
merugikan pihak lain [12].

Price fairness merujuk pada bagaimana konsumen
menilai apakah harga yang ditawarkan oleh coffee shop
untuk suatu produk dianggap pantas atau tidak. Oleh
karena itu, Price fairness menggambarkan bagaimana
konsumen memandang harga produk yang mereka beli
[13]. Secara umum, Price fairness adalah harga yang
dianggap cocok dan masuk akal oleh konsumen, serta
mancakup penilaian mereka terhadap apakah perbedaan
harga antara penjual dan harga pesaing dianggap wajar,
dapat diterima, atau dapat dibenarkan [14].

Brand image adalah cara konsumen produk
berdasarkan gambaran atau persepsi yang mereka
terima tentang merek tersebut. Melalui Brand Image,
konsumen bisa menunjukan loyalitas terhadap produk
itu, seperti halnya mereka yang memilih untuk
mengunjungi coffee shop tertentu [15]. Brand image
merupakan konsep dasar yang digunakan untuk
memahami bagaimana harapan, perilaku, cara berpikir,
dan sikap konsumen mempengaruhi pandangan mereka
terhadap sebuah merek [16].

Brand image telah diakui sebagai dasar penting dalam
strateg pemasaran, karena juga berperan besar dalam
membangun ekuitas merek yang berkelanjutan [17].
Brand image memainkan peran kunci dalam
mempengaruhi  niat beli konsumen saat mereka
membuat keputusan pembelian [18]. Brand image suatu
produk juga menjadi salah satu alasan bagi konsumen
untuk mencoba dan membeli produk [19]. Brand image
adalah kesan keseluruhan yang terbentuk dari infomasi
dan pengalaman sebelumnya tentang suatu merek.
Dengan brand image yang positif, konsumen akan
cenderung memilih produk dari coffee shop yang
sesuai dengan merek yang mereka percayai [20].

Namun demikian, perbedaan dalam penelitian ini
dengan penelitian sebelumnya yaitu terletak pada
variabel dan objek penelitian. Dimana penelitian yang
sebelumnya menguji promotion, product quality, dan
brand image terhadap purchase decision yang berfokus
pada Produk Wardah Kosmetik. Sedangkan penelitian
saat ini menguji promotion, product quality, price
fairness, brand image, dan purchase decision yang
berfokus pada coffee shop di wilayah Bekasi.
Berdasarkan pemaparan dan kesenjangan diatas, maka
penelitian ini bertujuan untuk pembaca dapat
mengetahui pengaruh promotion terhadap brand image,
product quality terhadap brand image, price fairness
terhadap brand image dan brand image terhadap
purchase decision.

2. Metode Penelitian

Penelitian kuantitatif ini menggunakan penelitian
asosiatif kausal yang bertujuan untuk mengidentifikasi
hubungan dan keterlibatan antara dua atau lebih
variabel [21]. Variabel-variabel yang digunakan dalam
penelitian ini meliputi variabel independen (Promotion,
Product Quality, dan Price Fairness) dan variabel
dependen (Brand Image dan Purchase Decision).
Jumlah total pengukuran dalam penelitian ini adalah 24
pernyataan, yang terdiri dari variabel Promotion yang
diukur menggunakan 4 item pernyataan, Product
quality juga diukur menggunakan 4 item pernyataan
yang diadopsi dari penelitian [22], Price fairness juga
diukur menggunakan 3 item pernyataan yang didopasi
dari penelitian, Brand image juga diukur menggunakan
5 item pernyataan yang diadopsi dari penelitian [20]
dan Purchase decision juga diukur menggunakan 8
item pernyataan yang diadopsi dari penelitian [23].
Untuk informasi lebih lengkap dapat dilihat pada
lampiran 2 dan lampiran 3.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang
sudah pernah melakukan pembelian produk / kopi di
Coffee Shop Kopilikasi Bekasi, yang jumlah pastinya
tidak diketahui. Oleh karena itu, digunakan metode
non-probability sampling dengan teknik purposive
sampling, yang memiliki kualifikasi atau kriteria
tertentu untuk lebih sesuai dengan tujuan penelitian.
Kualifikasi atau kriteria tersebut adalah konsumen yang
melakukan keputusan pembelian yang bergenerasi Z
(12 — 28 Tahun), yang bertempatkan di Bekasi dan
pernah melihat ulasan ataupun promosi Kopilikasi dari
Instagram, Facebook, Twitter, dll. Dimana pernyataan
screening yang sesuai dengan kualifikasi atau kriteria
ini dimasukkan ke dalam kuesioner. Selain itu,
kuesioner juga mencakup pertanyaan tentang latar
belakang responden, jenis kelamin, usia, pendidikan,
dan pekerjaan. Dalam penelitian ini jumlah sampel
ditentukan berdasarkan teori yang menyatakan bahwa
diperlukan setidaknya 5 kali jumlah pernyataan,
sehingga dibutukan minimal 120 sampel (24
pernyataan x 5). Kuesioner menggunakan skala Likert
multi-item 5 poin mulai dari 1 (sangat tidak setuju)
sampai 5 (sangat setuju) yang digunakan oleh
responden untuk mengukur di dalam penelitian dan
juga yang akan disebarkan secara online kepada para
responden menggunakan Google Form.

Dalam penelitian ini, analisis lebih lanjut akan
menggunakan teknik SEM (Structural Equation
Modeling) dan PLS (Partial Least Square), dengan
memanfaatkan perangkat lunak statistik tersebut.
Pedekatan SEM-PLS dirancang untuk meramalkan
model persamaan structural yang mencakup sub model
outer model (pengukuran) dan inner model (struktural),
yang bertujuan untuk mengoptimalkan konstruk
endogen, sehingga menjadikannya metode yang tepat
untuk penelitian ini. Selama fase ini, pengujian model
luar mencakup beberapa aspek yaitu validitas
konvergen (dengan nilai factor pemuatan melebihi 0,7
dan nilai AVE > 0,5), validitas diskriminan (dinilai
melalui kriteria Fornell-Larcker, Cross Loading, dan

Jurnal Informatika Ekonomi Bisnis — Vol. 7, Iss. 2 (2025) 189-194

190



Sophiyanto Wuryan & Jalaludin Wahid

HTMT < 0,9), realibilitas (dengan nilai reliabilitas
kompsit diatas 0,70 dan Cronbach’s Alpha melenihi
0,60), kolinearitas (dengan nilai VIF dibawah 5,00),
dan adjusted R? yang menunjukkan sejauh mana
variabel independent (eksogen) memngaruhi variabel
dependen (endogen) dikategorikan berdasarkan nilai
0,75 (kuat), 0,50 (sedang), dan 0,25 (lemah) (Hair &
Brunsveld, 2019). Selanjutnya, pengujian inner model
mencakup kriteria p-value dengan nilai < 0,05 dan t-
value (one-tailed) dengan nilai > 1,65.

3. Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang telah
dilakukan kepada 133 responden didapati bahwa
konsumen yang melakukan pembelian produk/kopi di
Coffee Shop Kopilikasi di wilayah Bekasi lebih
digemari kalangan laki-laki dibuktikan oleh responden
dengan jenis kelamin Laki-Laki (66,9%) dengan total
89 orang dan sisanya jenis kelamin Wanita (33,1%)
yang berjumlah 44 orang. Survei ini melibatkan 133
responden, yang sepenuhnya terdiri dari Generasi Z.
Selanjutnya, tingkat pendidikan responden terbagi
menjadi lulusan Sarjana / S1 (42,1%) dan lulusan SMA
(57,9%). Dalam hal tingkat pekerjaan, hasil survei
menunjukkan bahwa mayoritas responden terdiri dari
Pelajar / Mahasiswa (53,4%), diikuti oleh PNS
(21,8%), Pegawai Swasta (15,8%), dan terkahir
Wirausaha sebanyak (9%). Selain itu, untuk tingkat
pengeluaran per bulan untuk pembelian kopi,
didominasi oleh responden dengan tingkat pengeluaran
< Rp. 500.000 (56,4%), diikuti oleh responden dengan
pengeluaran Rp. 500.001 — Rp. 1.000.000 (36,1%), dan
terakhir pengeluaran > Rp. 1.000.001 (7,5%).
Selanjutnya hasil uji outer model ditampilkan pada
Gambar 1.
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Gambar 1. Hasil Uji Outer Model

Pada langkah awal yang dilakukan untuk mengetahui
validitas konvergen menggunakan acuan nilai loading
factor dalam tabel outer loadings dengan nilai minimal
0,70. Hasil analisis olah data menunjukkan angka diatas
0,7 yaitu 0,873 — 0,994 yang mengindikasi bahwa
semua indikator melewati ketentuan yang telah
dituliskan. Selain itu, nilai AVE juga dibutuhkan dalam
mengetahui validitas konvergen dengan syarat nilai
AVE > 0,5 dan hasil olah data pada penelitian ini
menampilkan angka 0,861-0,959 yang mengisyaratkan
bahwa semua variabel melewati batas ketentuan sesuai
dengan yang diharapkan. Kemudian, dalam penelitian
Hair & Brunsveld menyatakan uji reliabilitas
digunakan untuk mengukur kemampuan dari indikator

dalam mengukur konstruk latennya berdasarkan nilai
cronbach’s alpha > 0,7 dan composite reliability > 0,6.
Hasil pengolahan dan diperoleh bahwa seluruh kontruk
laten memiliki nilai melewati syarat yang ditentukan,
yaitu nilai cronbach’s alpha (0,945 — 0,984) > 0,7 dan
composite reliability (0,961 — 0,986) > 0,6.

Kriteria Fornell-Larcker digunakan unuk mengevaluasi
validitas diskriminan, yang mengharuskan akar kuadrat
AVE untuk setiap konstruk melebihi korelasi
tertingginya dengan konstruk lainnya [24]. Hasil
analisis data menunjukkan bahwa semua variabel
memenuhi ketentuan yang ditetapkan oleh Kriteria
Fornell-Larcker. Selain itu, penilaian Cross Loading
mengahruskan nilai korelasi suatu indikator dengan
konstruknya masing-masing lebih besar daripada
korelasinya dengan konstruk lainnya. Hasil analisis
mengonfirmasi bahwa semua variabel memenuhi
persyaratan Cross Loading. Selanjutnya, mencatat
bahwa nilai HTMT untuk semua variabel dalam
penelitian ini menunjukkan konsistensi konvergen yang
baik dan dapat dibedakan dari konstruk lain, karena
termasuk dalam kriteria yang menunjukkan rentang
(0,025 - 0,236) < 0,9.

Uji multikolinearitas digunakan untuk memastikan ada
atau tidaknya kemiripan di antara variabel independen
dalam sebuah model regresi. Jika terdapat korelasi,
maka model regresi dianggap mengalami masalah
multikolinearitas. Uji  multikolinearitas dilakukan
dengan memeriksa nilai toleransi dan nilai VIF, dengan
syarat bahwa nilai VIF harus < 5,00. Hasil olah data
pada penelitian ini memperlihatkan bahwa nilai VIF (-
428000 — 278.408) < 5,00 sehingga hal ini sudah sesuai
dengan syarat yang lebih ditentukan.

Nilai koefisien determinasi (adjusted R?) menunjukkan
sejauh mana variabel eksogen dapat menjelaskan
variabel endogen, dengan acuan bahwa nilai 0,75
dianggap kategori kuat, 0,50 dianggap kategori
moderat, dan 0,25 dianggap kategori lemah. Menurut
hasil olah data, nilai koefisien determinasi (adjusted R?)
pada variabel Brand Image sebesar 0,053. Dengan kata
lain, variabel Promotion, Product Quality, dan Price
Fairness mampu menjelaskan variabel Brand Image
sebesar 5,3%, sedangkan 94,7% dijelaskan oleh
variabel lain di luar model dalam penelitian ini.
Selanjutnya hasil uji inner model ditampilkan pada
Gambar 2.
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Gambar 2. Hasil Uji Inner Model
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Pada tahap pengujian inner model, metode
bootstrapping (one-tailed) digunakan untuk
memperoleh nilai t-statistics dan p-value, dimana t-
statistics harus > 1,65 dan p-value < 0,05 agar hipotesis
dapat diterima. Hasil pengolahan data dalam penelitian
ini menunjukkan bahwa nilai p-value dan t-statistics
dari setiap konstruk telah memenuhi kriteria yang
ditetapkan, sehingga semua hipotesis yang diajukan
diterima. Selanjutnya hasil data uji hipotesis direct
effect disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Data Uji Hipotesis Direct Effect

dari mulut ke mulut serta ulasan dibandingkan sekadar
promosi. Misalnya, meskipun sebuah kedai kopi
menawarkan diskon atau promosi, jika kualitas kopi
dan layanannya tidak memadai, promosi tersebut tidak
akan membantu membangun citra merek yang positif.
Di sisi lain, selama kualitas produk dan pengalaman
pelanggan memuaskan secara konsisten, citra merek
yang kuat dapat dipertahankan tanpa bergantung pada
frekuensi promosi.

Oleh karena itu, agar strategi promosi efektif dalam
menciptakan citra merek yang positif, Kopilikasi perlu

Original
Sample

(©)

Stand T P
Dev Statistics Values

Sample

Hipotesis Mean

Ket
Promotion
berpengaruh
positif terhadap
Brand Image
Product Quality
berpengaruh
positif terhadap
Brand Image
Price Fairness
berpengaruh
positif terhadap
Brand Image
Brand Image
berpengaruh
positif terhadap
Purchase
Decision

H1 -0.059 -0.068 0.090 0.660 0.510 Ditolak

H2 0.179 0.180 0.082 2.188 0.029 Diterima

H3 -0.159 -0.164 0.098 1.626 0.105 Ditolak

H4 0.181 0.185 0.081 2.228 0.026 Diterima

memastikan komunikasi pemasaran selaras dengan
kualitas produk, layanan, dan pengalaman pelanggan.
Melalui pendekatan ini, citra merek yang kuat dan
berkelanjutan dapat tercipta di benak konsumen.
Misalnya, meskipun sebuah kedai kopi menawarkan
diskon atau promosi, jika kualitas kopi dan layanannya
tidak memadai, promosi tersebut tidak akan membantu
membangun citra merek yang positif. Di sisi lain,
selama kualitas produk dan pengalaman pelanggan
memuaskan secara konsisten, citra merek yang kuat
dapat dipertahankan tanpa bergantung pada frekuensi

Dari data tabel uji hipotesis langsung diatas, pengujian
H1, yaitu pengaruh promotion terhadap brand image
mendapatkan nilai t-statistics 0.660, p-value sebesar
0.510 dan original sample dengan nilai -0.059, maka
dapat diartikan bahwa promotion tidak berpengaruh
positif terhadap brand image. Dengan demikian,
hipotesis yang diajukan (H1) ditolak. Kemudian,
pengujian H2, yaitu pengaruh product quality terhadap
brand image mendapatkan nilai t-statistics 2.188, p-
value sebesar 0.029 dan original sample dengan nilai
0.179, maka dapat diartikan bahwa product quality
berpengaruh positif terhadap brand image. Dengan
demikian, hipotesis yang diajukan (H2) diterima. Pada
pengujian H3, yaitu pengaruh price fairness terhadap
brand image mendapatkan nilai t-statistics 1.626, p-
value sebesar 0.105 dan original sample dengan nilai -
0.159, maka dapat diartikan bahwa price fairness tidak
berpengaruh positif terhadap brand image. Dengan
demikian, hipotesis yang diajukan (H3) ditolak.
Terakhir pada pengujian H4, yaitu pengaruh brand
image terhadap purchase decision mendapatkan nilai t-
statistics 2.228, p-value sebesar 0.026 dan original
sample dengan nilai 0.181, maka dapat diartikan bahwa
brand image berpengaruh positif terhadap purchase
decision. Dengan demikian, hipotesis yang diajukan
(H4) diterima.

Hasil uji hipotesis pertama dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa promotion tidak berpengaruh
positif terhadap brand image. Meskipun promosi dapat
meningkatkan penjualan dalam jangka pendek,
dampaknya terhadap citra merek sering kali diabaikan
karena tidak mencerminkan kualitas atau nilai merek
secara keseluruhan. Promosi seringkali bersifat
sementara dan lebih fokus pada harga dibandingkan
elemen kunci seperti kualitas produk atau pengalaman
pelanggan, yang merupakan faktor utama dalam
membangun citra merek. Dimana dalam konteks kedai
kopi Kopilikasi, citra merek lebih dipengaruhi oleh
pengalaman pelanggan, kualitas produk, dan promosi

promosi. Oleh karena itu, agar strategi promosi efektif
dalam menciptakan citra merek yang positif, Kopilicasi
perlu memastikan komunikasi pemasaran selaras
dengan kualitas produk, layanan, dan pengalaman
pelanggan. Melalui pendekatan ini, citra merek yang
kuat dan berkelanjutan dapat tercipta di benak
konsumen. Kemudian hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang menunjukkan bahwa promotion
tidak berpengaruh positif terhadap brand image [25].

Hasil uji hipotesis kedua dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa product quality berpengaruh
positif terhadap brand image. Hal tersebut dikarenakan
product quality memegang peranan penting dalam
pembentukan brand image karena product quality yang
baik akan menimbulkan persepsi positif di benak
konsumen. Ketika suatu produk memenuhi atau
melampaui harapan, konsumen menegosiasikan merek
tersebut dengan tingkat keandalan, kepercayaan, dan
nilai yang tinggi. Dimana pengalaman positif yang
konsisten dengan produk berkualitas juga membantu
membangun loyalitas pelanggan, yang secara langsung
meningkatkan reputasi merek dalam jangka panjang.

Sebaliknya jika kualitas produk kurang baik, maka
konsumen akan merasa merek tersebut tidak memnuhi
janjinya dan akan menimbulkan kesan negatif terhadap
merek tersbeut. Product quality juga mewakili nilai
merek dan posisi pasar, terutama bagi merek kelas atas
yang mengandalkan kulaitas sebagai pembeda utama.
Dengan demikian, product quality tidak hanya
memengaruhi keputusan pembelian konsumen tetapi
juga menjadi elemen kunci dalam membangun dan
mempertahankan brand image yang kuat dan positif.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa product quality
berpengaruh positif terhadap brand image [26]; [27];
[28].

Temuan selanjutnya dalam penelitian ini menunjukkan
bahwa price fairness tidak berpengaruh positif terhadap
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brand image. Hal ini terjadi karena citra merek dalam
industri coffee shop lebih banyak ditentukan oleh
kualitas produk, layanan, dan pengalaman pelanggan
daripada aspek kewajaran harga. Meskipun harga
dianggap adil, pelanggan cenderung menilai suatu
merek berdasarkan manfaat dan nilai yang mereka
peroleh. Jika kopi yang disajikan berkualitas dan
layanan yang diberikan memuaskan, brand image tetap
terjaga dengan baik, tanpa bergantung pada apakah
harga dianggap wajar atau tidak. Oleh karena itu,
kewajaran harga tidak selalu berpengaruh terhadap citra
merek, karena faktor utama yang membentuk persepsi
pelanggan adalah kualitas pengalaman serta kepuasan
terhadap produk dan layanan yang diberikan. Dimana
hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh [29] yang menyatakan bahwa price
fairness tidak berpengaruh secara positif terhadap
brand image.

Hasil uji hipotesis terakhir / keempat dalam penelitian
ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh
positif terhadap purchase decision. Hal ini dapat
menunjukkan bahwa brand image mempunyai dampak
langsung terhadap keputusan pembelian karena
persepsi yang diciptakan oleh citra merek menjadi
dasar kepercayaan konsumen terhadap suatu produk
atau jasa. Brand image yang positif pada sebuah coffee
shop, seperti kualitas kopi yang konsisten dan
pelayanan yang baik, dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen vyang pada akhirnya mempengaruhi
keputusan pembelian mereka. Dimana konsumen
cenderung memilih coffee shop yang memiliki image
positif karena yakin akan mendapatkan pengalaman
yang memuaskan. Sebaliknya, brand image yang
negatif dapat menurunkan minat beli konsumen,
meskipun ada harga atau promosi yang menarik. Oleh
karena itu, brand image yang baik berperan penting
dalam mendorong keputusan pembelian konsumen di
coffee shop. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh [30]; [31]; [32] yang menyatakan bahwa
Brand image berpengaruh positif terhadap Purchase
decision.

4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui promotion,
product quality, dan price fairness terhadap brand
image dan pengaruh brand image terhadap purchase

decision pada industri kedai kopi. Dimana hasil
penelitian menunjukkan bahwa promotion tidak
berpengaruh  terhadap brand image, hal ini

menunjukkan bahwa brand image lebih dipengaruhi
oleh faktor lain seperti pengalaman pelanggan dan
kualitas produk, bukan sekedar promosi. Di sisi lain,
product quality berpengaruh positif terhadap brand
image, yang menegaskan bahwa pelanggan lebih
mempertimbangkan kualitas produk ketika membangun
kesadaran merek. Sementara itu, price fairness tidak
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand
image, karena  pelanggan  cenderung lebih
memperhatikan manfaat dan pengalaman yanag
diperolah dibandingkan kewajaran harga. Selain itu,
penelitian ini juga menemukan bahwa brand image

mempunyai dampak positif terhadap purchase decision,
artinya semakin kuat citra merek, maka semakin besar
kemungkinan pelanggan untuk melakukan pembelian.
Hasil tersebut menegaskan bahwa dalam industri kedai
kopi, product quality dan brand image memegang
peranan penting dalam mempengaruhi purchase
decision. Berdasarkan temuan tersebut, coffee shop
seperti Kopilikasi dapat lebih fokus pada peningkatan
kualitas produk dan pengalaman pelanggan untuk
memperkuat brand image dan meningkatkan purchase
decision, dibandingkan hanya mengandalkan promosi
atau strategi harga. Berdasarkan penelitian ini,
peningkatan purchase decision dapat dicapai dengan
memperkuat brand image melalui kualitas produk yang
terjaga, seperti cita rasa kopi yang stabil, pemilihan
bahan baku berkualitas, serta inovasi dalam variasi
menu. Selain itu, menciptakan pengalaman pelanggan
yang positif menjadi hal penting, yang dapat dilakukan
dengan memberikan  pelayanan yang ramabh,
menciptakan suasana yang nyaman, serta membangun
keterikan dengan pelanggan. Reputasi merek yang kuat
akan meningkatkan kepercayaan pelanggan dan
mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Oleh
karena itu, strategi promosi haruus diterpakan dengan
bijak dan sesuai dengan identitas merek, agar tidak
mengurangi ekslusivitasnya. Sementara itu, kebijakan
harga perlu disesuaikan dengan nilai dan kualitas
produk yang ditawarkan, sehingga tetap kompetitif
tanpa merusak persepsi terhadap brand image.
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