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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi, 
kualitas produk, dan keadilan harga terhadap citra merek dan 
keputusan pembelian. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, 
penelitian ini mengumpulkan data melalui kuesioner yang disebarkan 
kepada konsumen produk tertentu. Data yang diperoleh dianalisis 
menggunakan metode regresi linear berganda untuk menguji 
hubungan antara variabel bebas (promosi, kualitas produk, dan 
keadilan harga) dengan variabel mediasi (citra merek) serta variabel 
dependen (keputusan pembelian). Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa promosi, kualitas produk, dan keadilan harga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap citra merek, yang pada akhirnya juga 
memengaruhi keputusan pembelian. Citra merek terbukti menjadi 
variabel mediasi yang memperkuat hubungan antara ketiga faktor 
tersebut dan keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan 
bahwa strategi pemasaran yang efektif harus mempertimbangkan 
faktor promosi, peningkatan kualitas produk, serta penetapan harga 
yang adil untuk meningkatkan citra merek dan mendorong keputusan 
pembelian konsumen. 
Kata Kunci: Promosi, Kualitas Produk, Keadilan Harga, Citra Merek, 
Keputusan Pembelian 
 

Abstract 
This study aims to analyze the influence of promotion, product 
quality, and price fairness on brand image and purchase decision. 
Using a quantitative approach, data was collected through 
questionnaires distributed to consumers of a specific product. The 
collected data was analyzed using multiple linear regression to 
examine the relationship between the independent variables 
(promotion, product quality, and price fairness) and the mediating 
variable (brand image) as well as the dependent variable (purchase 
decision). The results show that promotion, product quality, and 
price fairness have a positive and significant effect on brand image, 
which in turn influences purchase decisions. Brand image is proven 
to be a mediating variable that strengthens the relationship 
between these three factors and purchase decisions. These findings 
indicate that an effective marketing strategy should consider 
promotional efforts, product quality improvement, and fair pricing 
to enhance brand image and drive consumer purchase decisions. 
Keywords: Promotion, Product Quality, Price Fairness, Brand Image, 
Purchase Decision 
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PENDAHULUAN 

Belakangan 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 Coffe Shop dibandingkan membeli kopi instan. 
Purchase Decision menjadi faktor utama yang mempengaruhi pilihan konsumen dalam memilih 
Coffe Shop (Hanaysha et al., 2021). Purchase Decision ini juga dipengaruhi oleh perhatian 
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terhadap aspek sosial dan keberlanjutan lingkungan dalam memilih produk (Zhang & Dong, 
2020). Purchase Decision didasarkan pada keinginan dan kebutuhan konsumen terhadap 
produk, terutama pada elemen-elemen yang dianggap penting oleh konsumendan menjadi 
dasar dalam pengambilan keputusan (Kamanda & Yusman, 2022). Purchase Decision ini terjadi 
ketika konsumen merasa puas dengan pelayanan dan kualitas produk, serta respon dari Coffe 
Shop tersebut (Mustafa & Al-Abdallah, 2020). 

Promotion yang diterima oleh konsumen dapat menjaga emosi mereka tetap stabil 
dalam membuat keputusan untuk membeli, karena konsumen merasa puas dengan promosi 
yang diberikan (Nutbeam & Muscat, 2021). Promotion menjadi salah satu cara utama bagi 
Coffe Shop untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan 
pembelian. Promosi yang dilakukan oleh Coffe Shop, terutama di kalangan konsumen dengan 
tingkat stress tinggi, dapat membantu mereka merasa lebih tenang dan rileks (Ejemot-
Nwadiaro et al., 2021). Secara umum Promotion adalah bentuk komunikasi yang bertujuan 
untuk memberi informasi kepada konsumen tentang produk dan mempengaruhi mereka untuk 
membeli produk tersebut (Infante & Mardikaningsih, 2022). 

Product Quality membuat konsumen merasa sulit untuk berpaling dari merek yang 
sudah mereka kenal (Syafarudin, 2021). Product Quality mencerminkan nilai-nilai unggulan 
dari suatu merek, termasuk fitur-fitur yang menarik perhatian konsumen (Ummah, 2019). 
Product Quality merupakan aspek penting dalam proses pembuatan, dan memiliki peran yang 
besar untuk memastikan produk berkualitas serta memberikan kepuasan bagi konsumen (Yang 
et al., 2020). 

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 Coffe 
Shop (San et al., 2022). Price Fairness bisa diartikan sebagai penilaian konsumen terhadap 
perbedaan harga antara penjual dan pesaing, apakah perbedaan tersebut masih dapat 
diterima (Fennell et al., 2020). Persepsi Price Fairness berlandaskan pada prinsip keadilan, 
yang menyarankan agar satu pihak tidak memperoleh keuntungan dengan merugikan pihak lain 
(Triandewo & Indiarto, 2021). Price Fairness merujuk pada bagaimana konsumen menilai 
apakah harga yang ditawarkan oleh Coffe Shop untuk suatu produk dianggap pantas atau 
tidak. Oleh karena itu, 

Price Fairness menggambarkan bagaimana konsumen memandang harga produk yang 
mereka beli (Samoggia et al., 2021). 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 (Song et al., 2019). 

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 Coffe 
Shop tertentu (Hien et al., 2020). Brand Image merupakan konsep dasar yang digunakan untuk 
memahami bagaimana harapan, perilaku, cara berpikir, dan sikap konsumen mempengaruhi 
pandangan mereka terhadap sebuah merek (Ihzaturrahma & Kusumawati, 2021). Brand Image 
telah diakui sebagai dasar penting dalam strateg pemasaran, karena juga berperan besar 
dalam membangun ekuitas merek yang berkelanjutan (Dam & Dam, 2021). Brand Image 
memainkan peran kunci dalam mempengaruhi niat beli konsumen saat mereka membuat 
keputusan pembelian (Sanny et al., 2020). Brand Image suatu produk juga menjadi salah satu 
alasan bagu konsumen untuk mencoba dan membeli produk (Jasmani & Sunarsi, 2020). 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 Coffe Shop yang sesuai dengan merek yang mereka percayai (Mbete & Tanamal, 
2020). 
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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, Product Quality, Price Fairness dan Brand 
Image terhadap Purchase Decision. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Promotion 
 Promotion adalah kegiatan menyampaikan informasi kepada khayalak dengan tujuan 
memengaruhi atau membujuk mereka agar tertarik membeli produk atau layanan tertentu 
(Lamasi & Santoso, 2022). Pada umumnya, promosi bertujuan untuk meningkatkan penjualan. 
Sedangkan menurut Alfonsius & Crystal (2022). Promotion adalah istilah yang memiliki makna 
luas mengenai berbagai aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan atau penjual secara efektif 
dengan harapan mendorong calon pelanggan untuk membeli produk atau layanan yang 
ditawarkan oleh perusahaan. Lamasi & Santoso (2022) juga menyatakan bahwa promosi 
merupakan aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengiklankan produk atau merek, 
meningkatkan penjualan, membangun merek atau loyalitas merek, serta menyampaikan 
informasi verbal maupun non-verbal mengenai produk atau merek tersebut. 
 Sebagai bagian dari strategi pemasaran, promosi berfungsi memperkenalkan produk 
atau jasa agar publik tertarik dan terdorong untuk membeli. Melalui promosi yang 
berkesinambungan, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran masyarakat akan kualitas atau 
keunggulan produknya, memperkuat citra merek, dan membangun loyalitas konsumen. 
Berbagai bentuk promosi seperti promosi penjualan, promosi internet, dan promosi melalui 
situs daring terbukti efektif dalam meningkatkan minat beli (Lamasi & Santoso, 2022; Chen et 
al., 2020; dan Pidada & Suyasa, 2021). Dimana bentuk-bentuk promosi meliputi penjualan 
personal, iklan, promosi penjualan, pemasaran langsung, dan publisitas, termasuk juga acara, 
pameran, serta pemasaran di pameran dagang. Media yang digunakan beragam, mencakup 
televisi, surat kabar, majalah, radio, dan media sosial. Promosi merupakan bagian dari strategi 
pemasaran yang menggunakan campuran promosi atau “Promotion Mix” untuk menjangkau 
pasar. Penelitian menunjukkan bahwa dalam penjualan peralatan elektronik rumah tangga, 
penjualan personal adalah metode promosi yang paling efektif (Qian et al., 2019). Bagi usaha 
kecil dan menengah, pemilik merasakan kepuasan dengan program promosi, baik konvensional 
maupun digital, karena mampu memperluas jangkauan konsumen dan pangsa pasar (Poljić et 
al., 2018). Menurut Alfonsius & Crystal (2022) terdapat empat tujuan promosi (Mari Ci & 
Raymond, 2021), dimana diantaranya yaitu: (a) Mengubah Perilaku; (b) Memberi Informasi; (c) 
Membujuk; dan (d) Mengingatkan. 
 
Product Quality 
 Hogas et al. (2024) menyatakan bahwa Product Quality merupakan kemampuan suatu 
barang untuk menjalankan fungsinya dengan menggabungkan kekuatan, keandalan, 
ketepatan, kemudahan penggunaan, serta peningkatan fitur dan karakteristik produk lainnya. 
Kualitas produk berperan penting dalam membentuk citra merek. Selain itu, kualitas juga 
menjadi indikator kepuasan konsumen saat membeli produk. Menurut Lamasi & Santoso 
(2022) Product Quality adalah karakteristik dari suatu produk atau layanan yang berkaitan 
dengan kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, baik yang disampaikan secara 
langsung maupun tersirat. Dimana kualitas mencakup berbagai fitur produk yang sesuai dengan 
keinginan pelanggan, sehingga memberikan kepuasan saat digunakan. 
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 Journal (2021) menyebutkan juga bahwa Product Quality merupakan salah satu faktor 
yang dapat menjadi acuan dalam meninjau strategi perusahaan. Konsumen akan tertarik 
untuk membeli produk ketika kualitasnya sesuai dengan harapan mereka, begitu pula 
sebaliknya. Menurut Raheni et al. (2024) Product Quality adalah faktor yang mempengaruhi 
persepsi konsumen, dimana mereka lebih memilih produk dengan kualitas baik, sehingga 
peningkatan kualitas menjadi sangat penting. Selain itu, kualitas produk ditentukan oleh 
seberapa pihak produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan konsumen (Desmirasari & 
Hikmah, 2024). Terdapat 8 dimensi dari product quality (Raheni et al., 2024), yaitu: 1) 
Performance; 2) Features; 3) Reliability; 4) Conformance; 5) Durability; 6) Aesthetics; 7) 
Serviceability; dan 8) Perceived Quality. 
 
Price Fairness 
 Price adalah sejumlah uang yang diberikan untuk mendapatkan produk atau layanan 
tertentu. Ini menggambarkan nilai yang dianggarkan konsumen sebagai imbalan atas manfaat 
yang didapatkan dari penggunaan atau kepemilikan produk atau layanan tersebut (Abidin, 
2023). Sedangkan Price Fairness dipengaruhi oleh kecocokan harga dengan jenis produk yang 
dijual. Artinya, harga dianggap wajar apabila sesuai dengan nilai produk tersebut (Babin et al., 
2019). Hal ini mencakup penilaian konsumen bahwa perbedaan harga antara penjual dan 
pesaing adalah harga yang dapat diterima dan adil (Xia et al., 2019). Konsep ini didasarkan 
pada prinsip keadilan ganda, yang menyatakan bahwa tidak boleh ada pihak yang mendapatkan 
keuntungan dengan merugikan pihak lain (Herrmann et al., 2020). Secara keseluruhan, price 
fairness melibatkan penilaian rasional dam emosional konsumen mengenai kewajaran harga 
(Abdullah et al., 2018). 
 
Brand Image 
 Brand Image merupakan cara pandang seseorang terhadap suatu merek yang tergambar 
dari asosiasi yang ada dalam ingatan konsumen. Meskipun mereka mungkin belum pernah 
melihat produk dari merek tersebut, mereka sudah memiliki pemahaman tentang kualitas 
merek itu, baik atau buruk. Brand image bisa diartikan sebagai sekumpulan keyakinan, ide, 
dan kesan yang dimiliki oleh individu mengenai merek tertentu (Lamasi & Santoso, 2022). 
Brand Image juga dapat didefinisikan sebagi persepsi yang muncul di pikiran konsumen saat 
mempertimbangkan merek suatu produk (Mao et al., 2020). Selain itu, brand image dapat 
dilihat sebagai persepsi yang dihasilkan dari asosiasi dan atribut yang melekat pada merek 
tersebut (Raji et al., 2019). 
 Royo-Vela & Sánchez (2022) menyatakan bahwa brand image adalah pandangan 
subjektif tentang suatu merek yang dibentuk dan dipertahankan oleh konsumen. Dimana citra 
ini dipengaruhi oleh kegiatan pemasaran serta konteks dan karakteristik individu yang 
mempersepsikannya. Menuurt pandangan diri konsumen, brand image menciptakan 
pengalaman subjektif yang dikenal sebagai kesesuaian citra merek ataupun kesesuaian citra 
diri (Royo-Vela & Sánchez, 2022). Oleh karena itu, brand image juga dapat dianggap sebagai 
atribut produk yang berhubungan dengan nama merek. Nama merek itu sendiri ditentukan oleh 
fitur produk, penggunaannya, dan panduan yang tersedia (Widyarsih et al., 2023). Brand Image 
terdiri dari lima dimensi, yaitu: (1) Identitas Merek; (2) Kepribadian Merek; (3) Asosiasi 
Merek; (4) Sikap dan Perilaku Merek, (5) serta Manfaat dan Kompetensi Merek (Alfonsius & 
Crystal, 2022). 
 Brand Image adalah media yang dapat digunakan untuk mencerminkan perasaan 
pelanggan terhadap organisasi secara keseluruhan, serta kepercayaan dan kesan pelanggan 
terhadap perusahaan tersebut. Menurut Yunaida (2018) dan Alfonsius & Crystal (2022) ada 
tiga faktor yang membangun citra merek, diantaranya yaitu: (a) Keberpihakan Asosiasi Merek; 
(b) Kekuatan Asosiasi Merek; dan (c) Keunikan Asosiasi Merek. Sedangkan menurut Sudirman 
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(2019), terdapat tiga indikator brand image, diantaranya yaitu: (a) Citra Perusahaan; (b) Citra 
Pengguna; dan (c) Citra Produk. 
 
Purchase Decision 
 Purchase Decision adalah langkah yang diambil konsumen untuk menerapkan preferensi 
di antara berbagai merek dalam kelompok dengan banyak pilihan, sehingga mereka membeli 
produk yang paling disukai (Lamasi & Santoso, 2022). Purchase Decision adalah proses 
pemilihan di antara beberapa alternatif yang bisa dibeli oleh konsumen, dimana konsumen 
akan membuat keputusan berdasarkan nilai atau manfaat yang dirasa paling penting dari 
pembelian tersebut (Nilowardono et al., 2024). Tindakan ini juga merupakan upaya 
pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam memilih tindakan paling tepat dari 
beberapa opsi yang ada, melalui berbagai tahapan pengambilan keputusan (Roy & Datta, 
2022). Purchase decision juga dapat dilihat sebagai proses yang membantu konsumen dalam 
memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka (Nilowardono et al., 2024). 
 Purchase Decision adalah bagian dari perilaku konsumen yang mencakup tindakan 
memilih produk atau layanan untuk kebutuhan pribadi. Konsumen setiap harinya dihadapkan 
pada berbagai pilihan produk atau layanan, sehingga mereka harus memilih mana yang akan 
dibeli atau dikonsumsi (Suyitno & Khijatul Istiadah, 2018). Asnawati et al. (2022) juga 
menyatakan bahwa purchase decision merupakan proses dimana konsumen memanfaatkan 
pengetahuan yang mereka miliki untuk mengevaluasi beberapa pilihan dan memilih yang 
paling sesuai. Alfonsius & Crystal (2022) mengidentifikasi empat faktor yang berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian konsumen, diantaranya yaitu: (1) Faktor Budaya; (2) Faktor 
Sosial; (3) Faktor Pribadi; dan (4) Faktor Psikologis. Dimana faktor-faktor ini membantu 
pemasar dalam memahami motivasi konsumen sehingga dapat merancang strategi pemasaran 
yang lebih terarah dan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Selain itu juga, Alfonsius & 
Crystal (2022) mengidentifikasi terdapat empat indikator yang mempengaruhi purchase 
decision, diantaranya yaitu: (1) Pengenalan Kebutuhan; (2) Pencarian Informasi; (3) Keputusan 
Untuk Membeli; dan (4) Evaluasi Pasca Pembelian. Indikator-indikator tersebut memberikan 
pemahaman tentang bagaimana konsumen memproses keputusan pembelian dari tahap 
pengenalan kebutuhan hingga evaluasi setelah penggunaan. 
 
HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 
Hubungan Promotion terhadap Brand Image 
 Jika suatu produk memiliki kualitas yang baik dan mampu mempertahankan konsistensi 
tersebut, maka promotion akan semakin memperkuat brand image di mata konsumen. Brand 
Image yang semakin melekat, didukung oleh promotion yang intensif, akan mendorong 
peningkatan minat beli konsumen (Lamasi & Santoso, 2022). Selain itu pula, keberhasilan 
promosi sangat ditentukan oleh cara perusahaan membuat mereknya menarik dan unik 
sehingga pelanggan dapat memahami maksud dan tujuan promosi (Andarista et al., 2022). 
Oleh sebab itu, berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Lamasi & Santoso (2022) dan 
(Andarista et al., 2022) menunjukkan bahwa Promotion berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Image. Hal ini menunjukkan bahwa promotion memainkan peran penting 
dalam membentuk persepsi merek yang positif dan signifikan di benak pelanggan. Melalui 
promosi yang aktif, konsisten, dan berkualitas tinggi, kesadaran pelanggan terhadap merek 
meningkat, yang membantu membangun persepsi positif dan memperkuat brand image. 
Promotion yang terencana menarik pelanggan untuk terus membeli dan menodorong loyalitas 
dan rekomendasi, sehingga reputasi merek semakin kuat dan konsisten di pasar (Lamasi & 
Santoso, 2022) dan (Andarista et al., 2022). Berdasarkan uraian diatas, hipotesis berikut 
diajukan: 
 
H1: Promotion berpengaruh positif terhadap Brand Image 
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Hubungan Product Quality terhadap Brand Image 
 Product Quality yang tinggi memiliki peran penting dalam membentuk brand image 
yang positif. Produk yang konsisten dalam memberikan kualitas unggul menciptakan persepsi 
positif konsumen terhadap merek, meningkatkan kepercayaan serta asosiasi positif seperti 
keandalan dan reputasi yang baik. Dimana product quality yang baik juga menambah nilai 
merek, yang pada akhirnya memperkuat brand image di mata konsumen. Selain itu, product 
quality dapat menjadi faktor pembeda dalam persaingan pasar, menjadikan merek lebih 
menonjol dan diinginkan, serta memperkuat posisinya dalam benak konsumen (Nilowardono 
et al., 2024). Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Lamasi & Santoso (2022) dan 
Nilowardono et al. (2024) menunjukkan bahwa Product Quality berpengaruh posistif dan 
signifikan terhadap Brand Image. Hal ini berarti menunjukkan bahwa pandangan konsumen 
tentang kualitas produk secara lansgung memengaruhi persepsi mereka terhadap merek. Jika 
konsumen menilai produk berkualitas tinggi, mereka cenderung memandang merek tersebut 
secara positif. Sebaliknya, persepsi kualitas rendah dapat merusak citra merek dan 
menurunkan loyalitas konsumen (Lamasi & Santoso, 2022 dan Nilowardono et al., 2024). 
Berdasarkan uraian diatas, hipotesis berikut diajukan: 
 
H2: Product Quality berpengaruh positif terhadap Brand Image 
 
Hubungan Price Fairness Terhadap Brand Image 
 Persepsi konsumen terhadap harga dan citra merek memainkan peran penting dalam 
memengaruhi keputusan pembelian produk atau layanan. Dalam teori pemasaran, hal ini 
menunjukkan bahwa perusahaan harus dapat menciptakan persepsi positif tentang harga dan 
citra merek produk atau layanan mereka (Lutian et al., 2024). Berdasarkan hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Stiawan & Jatra (2022) menunjukkan bahwa Price Fairness berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Brand Image. Dimana hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Lutian et al. (2024) yang menyatakan bahwa Price Fairness berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Brand Image. Hal ini menunjukkan bahwa secara teoritis, Price 
Fairness dapat meningkatkan reputasi merek suatu produk. Dimana semakin tinggi persepsi 
konsumen terhadap price fairness, maka akan semakin baik pula reputasi merek tersebut di 
mata konsumen. Selain itu juga, hal tersebut menunjukkan bahwa kewajaran harga yang 
memiliki dampak signifikan terhadap citra merek, dimana harga yang dianggap wajar akan 
memperbaiki citra merek, sementara harga yang tidak wajar akan merusak citra tersebut 
(Stiawan & Jatra, 2022) dan (Lutian et al., 2024). Oleh karena itu, hipotesis selanjutnya 
diajukan: 
 
H3: Price Fairness berpengaruh positif terhadap Brand Image 
 
Hubungan Brand Imge Terhadap Purchase Decision 
 Brand Image yang positif mampu meningkatkan kepercayaan dan minat konsumen, yang 
pada gilirannya memperbesar peluang keputusan pembelian. Selain itu juga, konsep ini juga 
menunjukkan bahwa brand image yang kuat secara signifikan memengaruhi minat beli 
konsumen. Analisis statistik juga memperkuat bahwa semakin baik brand image, maka 
semakin besar kemungkinan konsumen memilih produk tersebut, sehingga menjadikan brand 
image sebagi faktor penting dalam purchase decision (Sudirman & Herdinata, 2023); (Hogas et 
al., 2024); dan (Sanjaya & Sukma, 2023). Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Lamasi & Santoso (2022) menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Decision. Dimana hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
(Sudirman & Herdinata, 2023); (Hogas et al., 2024); (Rihayana et al., 2022); dan (Sanjaya & 
Sukma, 2023). Hal tersebut menunjukkan bahwa secara keseluruhan, brand image yang kuat 
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dan positif memiliki peran krusial dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Merek 
dengan citra yang baik tidak hanya mampu menarik perhatian, tetapi juga membangun 
kepercayaan yang diperlukan untuk mendorong konsumen dalam melakukan pembelian 
(Sudirman & Herdinata, 2023); (Hogas et al., 2024); (Rihayana et al., 2022); dan (Sanjaya & 
Sukma, 2023). Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan: 
 
H4: Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Decision 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 
METODE PENELITIAN 
 Penelitian kuantitatif ini menggunakan penelitian asosiatif kausal yang bertujuan untuk 
mengidentifikasi hubungan dan keterlibatan antara dua atau lebih variabel (Liung & Syah, 
2017). 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 yang diadopsi dari 
penelitian (Arsta & Respati, 2021), Product Quality juga diukur menggunakan 4 item 
pernyataan yang diadopsi dari penelitian (Bae & Jeon, 2022), Price Fairness juga diukur 
menggunakan 3 item pernyataan yang didopasi dari penelitian (Artuğer et al., 2024), Brand 
Image juga diukur menggunakan 5 item pernyataan yang diadopsi dari penelitian (Lin et al., 
2021) dan Purchase Decision juga diukur menggunakan 8 item pernyataan yang diadopsi dari 
penelitian (Fajri et al., 2021). 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, yang bertempatkan di Bekasi dan pernah melihat 
ulasan ataupun promosi Kopilikasi dari Instagram, Facebook, Twitter, dll. Dimana pernyataan 
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screening yang sesuai dengan kualifikasi atau kriteria ini dimasukkan ke dalam kuesioner. 
Selain itu, kuesioner juga mencakup pertanyaan tentang latar belakang responden, seperti 
jenis kelamin, usia, pendidikan, dan pekerjaan. Dalam penelitian ini jumlah sampel 
ditentukan berdasarkan teori Hair & Brunsveld (2019) 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. 
 Pre-test dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 30 responden untuk 
mengidentifikasi potensi kesalahpahaman pada instrumen pengukuran variabel penelitian. 
Pada tahap ini, dilakukan uji validitas dengan menggunakan Kaiser Meyer Olkin (KMO) dan 
Measure of Sampling Adequacy (MSA), dimana nilai KMO dan MSA harus lebih dari 0,5 untuk 
setiap variabel agar analisis dapat dilanjutkan (Hair & Brunsveld, 2019). Jika terdapat 
indikator yang tidak mencapai nilai tersebut, maka indikator harus dihapus karena dianggap 
tidak valid (Hair & Brunsveld, 2019). Selain itu, uji reliabilitas juga dilakukan untuk menilai 
konsistensi dan keandalan instrumen yang digunakan, dengan menggunakan metode 
 Cronbach’s Alpha. Yang secara umum harus memiliki nilai α ≥ 0,6 agar dianggap dapat 
diterima (Hair & Brunsveld, 2019). 
 Analisis lanjutan dalam penelitian ini akan menggunakan SEM (Structural Equation 
Modeling) dan teknik PLS (Partial Least Square) dengan bantuan software statistik. SEM-PLS 
digunakan untuk memprediksi model persamaan struktural yang terdiri dari sub-model outer 
model (measurement) dan inner model (structural) dengan tujuan untuk memaksimalkan 
konstruk endogen, sehingga metode yang digunakan cocok untuk penelitian ini. Pada tahap 
ini, pengujian outer model meliputi validitas konvergen (dengan nilai loading factor > 0,7 dan 
nilai AVE > 0,5), validitas diskriminan (berdasarkan Fornell-Larcker Criterion, Cross Loading, 
dan HTMT < 0,9), reliabilitas (dengan nilai Composite Reliability > 0,70 dan Cronbach’s Alpha 
> 0,60), kolinearitas (dengan nilai VIF < 5,00), serta Adjusted R2 yang menunjukkan seberapa 
besar variabel independen (eksogen) mempengaruhi variabel dependen (endogen) dengan nilai 
0,75 (kuat), 0,50 (moderat), 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 (Hair & Brunsveld, 2019). 
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