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Abstract

This is a change in the lifestyle of the Indonesian people who increasingly prefer drinking coffee in coffee shops. Coffee is no
longer just a drowsiness reliever, but as part of a lifestyle where coffee shops are a very popular place. This study aims to
determine the effect of taste, product price and social media sales promotion on purchasing decisions of West Cikarang coffee
consumers. Competition between coffee shops is getting tougher, so that consumers will be more careful and selective when
faced with various choices of places. This study aims to examine the effect of taste image on consumer purchasing decisions,
this study also aims to examine the effect of product prices on purchasing decisions and this study aims to examine the effect
of social media sales promotions on purchasing decisions and this study also aims to examine the effect of taste image, product
prices and social media sales promotion on purchasing decisions of consumers of Janji Jiwa coffee consumers in South
Cikarang. The sampling method used is non probability sampling with a purposive sampling method with a sample of 100
respondents. The sample in this study is the entire community in South Cikarang. This study used SPSS software version 25.
The analytical method used was Validity Test, Reliability Test, Normality Test, Multicollinearity Test, Heteroscedasticity Test,
Autocorrelation Test, Multiple Linear Regression Test, T Test, Coefficient of Determination Test. Taste has a positive and
significant influence on the purchasing decision of Janji Jiwa Coffee; Product Price has a positive and significant influence on
the purchasing decision of Janji Jiwa Coffee; Sales Promotion which has a positive and significant influence on the purchasing
decision of Janji Jiwa Coffee; Taste, product price and sales promotion all three have a positive and significant influence on
purchasing decisions.
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Abstrak

Ini merupakan perubahan gaya hidup masyarakat Indonesia yang semakin menyukai aktivitas minum kopi di kedai kopi. Kopi
bukan lagi sekedar penghilang rasa kantuk, melainkan sebagai bagian dari gaya hidup dimana kedai kopi menjadi tempat yang
sangat digemari. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh rasa, harga produk dan promosi penjualan media sosial
terhadap keputusan pembelian konsumen kopi Cikarang Barat. Persaingan antar kedai kopi semakin ketat, sehingga konsumen
akan lebih berhati-hati dan selektif ketika dihadapkan pada berbagai pilihan tempat. Penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh citra rasa terhadap keputusan pembelian konsumen, penelitian ini juga bertujuan untuk menguji pengaruh harga
produk terhadap keputusan pembelian dan penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh promosi penjualan sosial media
terhadap keputusan pembelian serta penelitian ini juga bertujuan untuk menguji pengaruh citra rasa, harga produk dan promosi
penjualan sosial media terhadap keputusan pembelian konsumen kopi janji jiwa di Cikarang Selatan. Metode pengambilan
sampel yang digunakan merupakan nonprobability sampling dengan metode purposive sampling dengan jumlah sampel 100
responden. Sampel dalam penelitian ini merupakan Seluruh Masyarakat di Cikarang Selatan. Penelitian ini menggunakan
software SPSS versi 25. Metode analisis yang digunakan Uji Validitas, Uji Reliabilitas, Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas,
Uji Heteroskedastisitas, Uji Autokorelasi, Uji Regresi Linear Berganda, Uji t, Uji Koefisien Determinasi. Cita Rasa memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Kopi Janji Jiwa, Harga Produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian kopi Janji Jiwa, Promosi Penjualan yang memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Kopi Janji Jiwa, Cita Rasa, harga produk dan promosi penjualan ketiganya memiliki
pengaruh yang positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: Selera, Harga Produk, Promosi Penjualan Media Sosial, Keputusan Pembelian Konsumen, Gaya Hidup.
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Dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
merupakan salah satu tahapan dari perilaku konsumen
Keputusan pembelian adalah suatu pemikiran yang yang mendasari konsumen untuk melakukan keputusan
dimana individu mengevaluasi berbagai pilihan dan pembelian sebelum perilaku pasca pembelian dan
membuat pilihan pada suatu produk dari banyak pilihan. bagaimana individu, kelompok, dan organisasi dalam
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memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana
barang atau jasa memuaskan kebutuhan dan keinginan

mereka [1]. Keputusan pembelian memiliki lima
indikator yaitu Pengenalan Masalah, Pencarian
Informasi, Evaluasi  Alternatif dan Keputusan

Pembelian. Keputusan pembelian adalah alasan tentang
bagaimana konsumen menentukan pilihan terhadap
pembelian suatu produk yang sesuai dengan kebutuhan,
keinginan  serta  harapannya, sehingga  dapat
menimbulkan kepuasan atau ketidakpuasan terhadap
produk tersebut yang dipengaruhi oleh beberapa faktor
diantaranya keluarga, harga, pengalaman, kualitas dan
produk [2]. Keputusan pembelian adalah sebuah proses
dimana konsumen mengenal produk atau merek tertentu
dan mengevaluasi seberapa baik masing—masing
alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang
kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.
Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen
mengenai preferensi atas merek-merek yang ada di
dalam kumpulan pilihan. Proses keputusan pembelian
terdiri dari lima tahap yaitu pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian dan perilaku pasca pembelian [3]. Keputusan
pembelian memiliki lima indikator yaitu Pengenalan
Masalah, Pencarian Informasi, Evaluasi Alternatif dan
Keputusan Pembelian.

cita rasa adalah suatu penilaian konsumen terdapat
produk makanan maupun minuman, yang merupakan
hasil dari kerja sama indera manusia yang lebih
tepatnya indera perasa dan dapat dibedakan dari bentuk/
penampakan, bau, rasa, tekstur, dan suhu [4]
Mengatakan bahwa pengertian dari cita rasa adalah
suatu penilaian konsumenterdapat produk makanan
maupun minuman, yang merupakan hasil dari kerja
sama indera manusia yang lebih tepatnya indera perasa
dan dapat dibedakan dari bentuk penampakan, bau,
rasa, tekstur, dan suhu. Pengertian cita rasa adalah
serangkai sifat tangible dan intangible, yangmewakili
seluruh karakteristik internal dan eksternal yang
sanggup mempengaruhi bagaimana salah satu merek itu
bisa dinikmati oleh target pasar atau pelanggan.
Berdasarkan pendapat beberapa ahli dapat disimpulkan
bahwa pengertian dari cita rasa adalah suatu penilaian
konsumen terhadap produk makanan maupun minuman,
yang merupakan hasil dari kerja sama indera manusia
lebih tepatnya indera perasa dan dibedakan dari
penampakan, bau, rasa, tekstur, dan suhu [5].

Cita rasa suatu produk sangat menentukan terhadap
penerimaan produk tersebut oleh konsumen. Semua
konsumen sangat besar perhatiannya terhadap rasa
sebuah produk sebelum mengambil keputusan membeli
makanan dan minuman [6]. Rasa produk merupakan
tanggapan konsumen terhadap ciri khas yang ada di
dalam suatu produk yang menggambarkan kualitas,
keanekaragaman, selera dan inovasi rasa yang terdapat
pada produk tersebut membuat keputusan pembelian.

Cita rasa memiliki empat indikator yaitu bau, rasa,
rangsangan mulut, dan suhu.

harga merupakan faktor penting yang berhubungan
dengan suatu produk. Harga menjadi kunci utama bagi
konsumen untuk membeli barang, khususnya konsumen
kelas menegah ke bawah dalam pemasaran penentuan
harga bisa menjadi kekuatan untuk bersaing di dalam
pasar. Berdasarkan pengertian dari berberapa pendapat
para ahli diatas, dapat penulis simpulkan bahwa harga
adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan
uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh
dari suatu barang atau jasa bagi seseorang atau
kelompok pada waktu tertentu. Harga digunakan untuk
memberikan nilai finisial pada suatu produk barang
atau jasa . Biasanya penggunaan kata harga berupa digit
nominal besaran angka terhadap nilai tukar mata uang
yang menunjukkan tinggi rendahnya nilai suatu kualitas
barang atau jasa [7]. Pengertian harga adalah
menentukan berapa banyak keuntungan yang akan
diperoleh perusahaan dari menjual produknya dalam
bentuk barang atau jasa. Menetapkan harga terlalu
tinggi akan menyebabkan penjualan menurun, tetapi
jika harganya terlalu rendah akan mengurangi manfaat
yang akan diperoleh oleh organisasi.

Promosi merupakan sebuah upaya bujukan (persuasi)
yang digunakan untuk membujuk atau mendorong
konsumen untuk mau membeli produk maupun jasa
yang dihasilkan oleh suatu perusahaan [8]. Promosi
merupakan salah satu dari komponen bauran pemasaran
(marketing mix) yang mempunyai tujuan untuk
mencapai tujuan dengan setiap konsumen yakni
menyakinkan konsumen untuk membeli produk atau
jasa yang dihasilkan perusahaan [9]. Promosi adalah
arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada
tindakan yang menciptakan perturan dalam pemasaran
[10]. Promosi penjualan adalah bahan inti dalam
kampanye pemasaran, terdiri dari koleksi alat insentif,
sebagian besar jangka pendek yang di rancang untuk
menstimulasikan pembelian yang lebih cepet atau lebih
besar atas produk atau jasa tertentunya oleh konsumen
atau perdagangan [11].

Pemasaran media sosial adalah strategis pemasaran
yang digunakan orang- orang dalam bentuk jaringan
secara online [12]. Pemasaran media sosial merupakan
praktek marketing yang menggunakan saluran distribusi
digital untuk mencapai konsumen dengan cara relevan,
pribadidan efektivitas biaya [13]. Pemasaran media
sosial adalah kegiataan komunikasi pemasaran
interaktif antara perusahaan dengan pelanggan
begitupun sebaliknya untuk menciptakan penjualan
produk maupun jasa dari perusahaan tersebut [14].
Harga produk memiliki lima indikator yaitu Daftar
Harga, Diskon, Potongan Harga, Daya Saing Harga dan
Kesesuaian Dengan Manfaat. Desain penelitian adalah
desain mengenai keseluruhan proses yang diperlukan
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pada perencanaan dan pelaksanaan penelitian [15].
Metode penelitian ini menggunakan metode kuantitatif,
Hal tersebut berdasarkan pada judul yang di teliti yaitu
Pengaruh Cita Rasa, Harga Produk dan Promosi
Penjualan Sosial Media Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Kopi Janji Jiwa di Cikarang Selatan.

Metode kuantitatif dapat di katakana metode tradisional
dan dapat diartikan sebagai metode penelitian yang
berlandasan pada filsafat positivisme, digunakan untuk
meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrument penelitian,
analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan
tujuan untuk menggambarkan dan menguji hipotesis
yang telah ditetapkan yang diteliti yaitu hal tersebut
berdasarkan pada judul Pengaruh Cita Rasa Harga
Produk dan Promosi Penjualan terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Kopi Janji Jiwa di Bekasi Utara
Waktu dan Tempat Penelitian. Berdasarkan penjelasan
adalah variabel independen pada riset ini yakni variabel
cita rasa, harga produk dan promosi penjualan terhadap
variabel keputusan pembelian pada kerangka berfikir
pada Gambar 1.

(1

Gambar 1. Kerangka Berfikir

Desain penelitian dibuat untuk mempermudah proses
penelitian agar dapat sesuai dengan tujuan yang
diharapkan. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui
mengenai Pengaruh Cita Rasa, Harga Produk dan
Promosi Penjualan Sosial Media terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Kopi Janji Jiwa di Cikarang
Selatan. Selanjutnya desain penelitian ditampilkan pada
Gambar 2.

Gambar 2. Desain Penelitian

Hipotesis Berdasarkan pada pemaparan latar belakang,
rumusan permasalahan, tinjauan pustaka serta sejumlah
penelitian sebelumnya bisa menjadi bahan rujukan pada
penelitian ini. Maka penulis merumuskan hipotesis atau
dugaan sementara atas permasalahan yang akan diteliti
yaitu H1 adalah Diduga Cita Rasa memiliki pengaruh
keputusan pembelian konsumen Kopi Janji Jiwa di
Cikarang Selatan. H2 adalah Diduga kualitas harga
produk memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian pada kopi janji Jiwa di Cikarang Selatan.
H3 adalah Diduga promosi via sosial media tidak
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada
kopi Janji Jiwa di Cikarang Selatan.

2. Metode Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah pembelian Kopi
Janji Jiwa Cikarang Selatan dalam pembelian transaksi
secara langsung maupun dalam transaksi online dengan
jumlah populasi total 100 responden. Teknik yang
dipilih dalam non probability sampling adalah
Purposive Sampling [16]. Purposive Sampling adalah
teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu
[17]. Alasan peneliti  menggunakan Purposive
Sampling, karena tidak semua sampel memiliki kriteria
yang sama dengan fenomena yang sedang diteliti.
Maka, peneliti memilih Purposive Sampling yang
menetapkan kriteria tertentu yang harus dipenuhi oleh
sampel yang digunakan dalam penelitian ini.

Metode Pengumpulan Data dan Teknik Analisis Data
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah
observasi, wawancara, kuesioner yang dibagikan
kepada responden [18]. Metode analisis data yang
digunakan antara lain uji instrumen, uji asumsi Kklasik,
analisis regresi linear berganda dan uji hipotesis dengan
bantuan SPSS 25. Populasi dalam penelitian ini adalah
pembelian Kopi Janji Jiwa Cikarang Selatan dalam
pembelian transaksi secara langsung maupun dalam
transaksi online dengan jumlah populasi total 100
responden dalam waktu satu minggu. Populasi
merupakan totalitas dari masing-masing elemen yang
akan dianalisis yang mempunyai ciri sama, dapat
berupa pribadi dari sebuah kelompok, peristiwa, atau
sesuatu yang bakal diteliti Populasi yang dituju dalam
penelitian ini adalah masyarakat umum di wilayah
Bekasi Utara [19].

Sampel merupakan sebagian atau wakil dari populasi
yang akan diteliti. Dapat disimpulkan bahwa sampel
adalah sebagian atau wakil representatif dari populasi
yang akan diteliti. Non probability sampling adalah
teknik sampling yang tidak memberikan peluang atau
kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota
populasi untuk dipilih menjadi sampel. Maka jumlah
sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden .
Hal ini dimungkinkan Kkarena jumlah populasi
berjumlah 100 responden.
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Teknik yang dipilih dalam non probability sampling
adalah Purposive Sampling.Mengemukakan bahwa
Purposive Sampling adalah teknik penentuan sampel
dengan pertimbangan tertentu [20]. Alasan peneliti
menggunakan Purposive Sampling, karena tidak semua
sampel memiliki kriteria yang sama dengan fenomena
yang sedang diteliti. Maka, peneliti memilih Purposive
Sampling yang menetapkan kriteria tertentu yang harus
dipenuhi oleh sampel yang digunakan dalam penelitian
ini.

3. Hasil dan Pembahasan

Uji Instrumen Uji Validitas Berdasarkan pada tabel
diatas, dari 19 pertanyataan kuesioner yang dilakukan
terhadap 100 responden. Selanjutnya hasil uji Validitas
disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

No Item R Hitung R table 5% (100) Keterangan
Y11 0.674 0,195 Valid
Y1.2 0.816 0,195 Valid
Y13 0.753 0,195 Valid
Y14 0.719 0,195 Valid
Y15 1 0,195 Valid

Pada hasil Tabel 1, responden yang dinyatakan valid
karena rhitung pada semua pertanyaan lebih besar dari
rtabel (rhitung > 0,195). Uji Reliabilitas disajikan pada
Tabel 2.

Tabel 2. Tabel Uji Reabilitas

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Unstandardized  Standardized

Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant)  3.798 .924 4.110 .000
X1 .070 .089 127 787 433
X2 -112 .068 -299 -1.635 .105
X3 -.077 .063 -194 -1.224 224
Berdasarkan Tabel 4 menujukkan bahwa nilai
probabilitas (Sig) dari masing—masing variabel

menunjukkan bahwa nilai Sig lebih besar dari 0,05.
Dengan demikiandapat dikatakan model regresi linear
tidak terjadi heterokedastisitas. Selanjutnya hasil uji
autokorelasi disajikan pada Tabel 5.

Tabel 5. Hasil Uji Autokorelasi

R Adjusted R Std. Error of Durbin-
Square Square the Estimate  Watson
773 .766 1.923 1.756

Model R
1 .879°

Nilai dU dicari pada distribusi nilai table durbin
Watson berdasarkan k = jumlah variabel x3 dan N=
banyaknya sampel (100), Du (1.736)<Durbin Watson
(1.756)<4-dU (2.263), berdasarkan dasar pengambilan
keputusan yang berbunyi “jika nilai dU< d <4-dU,
maka hipotesis nol diterima yang artinya tidak ada
terdapat autokorelasi” maka berdasarkan pengambilan
keputusan tersebut dapat disimpulkan tidak terdapat
gejala autokorelasi dalam Penelitian ini karena nilai
durbin Watson terletak antara dU sampai dengan 4-
dU. Selanjutnya analisis Uji Regresi Linear Berganda

No Variabel CZ)prhaach Keterangan disajikan pada Tabel 6.
1 Cita rasa 0,828 Reliabel Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear berganda
2. Harga Produk 0,816 Reliabel
3. Promosi 0,910 Reliabel Unstandardized Standardized
Penjualan Coefficients Coefficients
4, Keputusan 0,915 Reliabel Model B Std. Error Beta t Sig.
Pembelian 1 (Constan -.277 1.280 -216  .829
t)
Hasil pengujian reliabilitas terhadap semua variabel X1 266 123 .180 2.167 .033
dengan Cronbach’s Alpha sebagaimana terlihat pada X2 102 095 101 1080 .283
X3 .700 .087 .654 8.026 .000

tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Alpha lebih dari
0,7. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa semua
instrumen penelitian ini adalah reliabel. Hasil Uji
Normalitas disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

Kolmogorov-Smirnov  Sig Keterangan
0,462 0,063 Normal
Hasil uji Kolmogorov-Smirnov-Test menunjukkan

bahwa nilai Asymp. Sig. (2- tailed) 0,063 > 0,05. Hal
ini menujukkan bahwa persamaan regresi untuk model
dalampenelitian ini memiliki sebaran data yang normal.
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji
apakah dalam regresi terjadi ketidaksamaan varian dan
residual pada satu pengamatan kepengamatan yang lain.
Selanjutnya hasil uji heteroskedastisitas disajikan pada
Tabel 4.

Berdasarkan Tabel 6 analisis linier berganda diatas
dapat diketahui bahwa nilai koefisien dari masing
masing variabel cita rasa (X1) sebesar 0.266, harga
produk (X2) sebesar 0.102 dan promosi penjualan (X3)
sebesar 0,700 dan nilai konstanta -0.277. dari hasil
analisis regresi linier berganda tersebut maka dapat
diketahui persamaan regresi linier berganda sebagai
berikut adalah Y = -0.277 + 0.266 (X1) + 0.102 (X2) +
0,700 (X3). Selanjutnya hasil uji t disajikan pada Tabel
7.
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Tabel 7. Uji T (Parsial)

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) =277 1.280 -216 .829
X1 .266 123 .180 2.167 .033
X2 .102 .095 101 1.080 .283
X3 .700 .087 .654  8.026 .000

Diketahui nilai sig untuk pengaruh X1 terhadap Y
sebesar 0.033 < 0,05 dan nilai T hitung 2.167 t table >
1,660 sehingga H, ditolak H, diterima. Artinya
variabel cita rasa berpengaruh positif dan signifikansi
terhadap keputusan pembelian pada Kopi Janji Jiwa di
Cikarang Selatan, didalam Penelitian ini bisa
dikatakan cita rasa sangat berpengaruh terhadap
keputusan pembelian pada Kopi Janji Jiwa Cikarang
Selatan, karena apabila produk tersebut bisa membuat
konsumen puas maka secara otomatis konsumen akan
membeli produk tersebut kembali sehingga menjadi
keputusan pembelian yang meningkat.

4. Kesimpulan

Hasil dari analisis yang telah dilakukan dapat
disimpulkan adalah Cita Rasa memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian Kopi Janji
Jiwa. Yang berarti cita rasa yang dihasilkan rasa sangat
enak yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Harga Produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian kopi Janji Jiwa. Yang
dapat diartikan bahwa harga produk yang diberikan
oleh kopi janji jiwa sangat berpengaruh terhadap
keputusan pembelian, semakin baik kualitas produk
kopi janji jiwa dimata konsumen maka akan terjadinya
pembelian langsung yang akan dilakukan oleh
konsumen sehingga akan selalu terdorong keputusan
pembelian pada produk kopi janji jiwa. Promosi
Penjualan yang memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Kopi
Janji Jiwa. Yang dapat diartikan bahwa promosi yang
telah dilakukan oleh kopi Janji Jiwa sangat mendukung
terhadap keputusan pembelian produk Kopi janji Jiwa
sehingga promosi bukan merupakan pendorong bagi
konsumen untuk memutuskan pembelian pada produk.
Cita Rasa, harga produk dan promosi penjualan
ketiganya memiliki pengaruh yang positif serta
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kopi
janji jiwa Yang dapat diartikan bahwa cita rasa, harga
produk dan promosi penjualan sangat mempengaruhi
suatu keputusan pembelian pada produk kopi janji jiwa.
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