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Abstract. The background of this research is that there is a gap in previous research regarding the influence of
promotion, online customer reviews, and brand image on purchase decisions, as well as management problems
faced by Waroeng Hokki in Duda Village, Karangasem Regency, Bali. The main problem is the instability of the
number of consumers, which led to a decline in purchasing decisions in 2023- 2024. This situation shows that an
effective marketing strategy is essential to increase consumer appeal. This study aims to examine the extent to
which promotions, online customer reviews, and brand image affect consumer purchase decisions. This research
is based on the Theory of Planned Behavior (TPB), which explains that consumer behavior is influenced by
intentions, attitudes, subjective norms, and perceptions of control. This study uses a quantitative method by
collecting data through a questionnaire survey, involving 100 respondents, including consumers who have and
have never shopped at Waroeng Hokki. The sampling method used is purposive sampling. All data collected were
analyzed using SPSS software by multiple linear regression methods, F-test, and t-test. The results of the study
show that promotions, online customer reviews, and brand image have a positive and significant influence on
purchase decisions. This means that the better the implementation of promotional strategies, customer review
management, and brand image formation, the higher the consumer purchase decision. The implications of this
study suggest that Waroeng Hokki continue to strengthen promotional activities, actively manage customer
reviews, and build a consistent brand image to increase consumer loyalty and competitiveness in the local
culinary industry.
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Abstrak. Latar belakang penelitian ini adalah adanya kesenjangan dalam penelitian sebelumnya mengenai
pengaruh promosi,online customer review, dan brand image terhadap keputusan pembelian, serta masalah
manajemen yang dihadapi oleh Waroeng Hokki di Desa Duda, Kabupaten Karangasem, Bali. Masalah utama
adalah ketidakstabilan jumlah konsumen, yang menyebabkan penurunan keputusan pembelian pada tahun 2023-
2024. Situasi ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif sangat penting untuk meningkatkan daya
tarik konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menguji sejauh mana promosi, online customer review, dan brand
image mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned
Behavior (TPB), yang menjelaskan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh niat, sikap, norma subjektif, dan
persepsi kontrol. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan mengumpulkan data melalui survei
kuesioner, yang melibatkan 100 responden, termasuk konsumen yang pernah dan belum pernah berbelanja di
Waroeng Hokki. Metode sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Semua data yang dikumpulkan
dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS dengan metode regresi linier berganda, uji F, dan uji t. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa promosi, online customer review, dan brand image memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin baik implementasi strategi promosi, pengelolaan
ulasan pelanggan, dan pembentukan brand image, semakin tinggi keputusan pembelian konsumen.Implikasi
penelitian ini menyarankan Waroeng Hokki untuk terus memperkuat aktivitas promosi, mengelola ulasan
pelanggan secara aktif, dan membangun brand image yang konsisten guna meningkatkan loyalitas konsumen dan
daya saing dalam industri kuliner lokal.

Kata kunci: promosi, online customer review, brand image, keputusan pembelian, teori perilaku terencana

1. LATAR BELAKANG
Industri makanan dan minuman (F&B) merupakan salah satu sektor yang tumbuh pesat

dan menjadi daya tarik penting dalam mendukung pariwisata dan ekonomi lokal, khususnya di
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daerah tujuan wisata seperti Bali. Data yang di dapat dari Badan Pusat Statistik menunjukan
bahwa jumlah usaha makanan dan minuman di Bali terus meningkat di setiap tahunnya
menyebabkan persaingan yang terjadi pada sektor industri makanan dan minuman menjadi
sangat kompetitif. Namun, banyaknya industri F&B di Bali sangat berperan penting untuk
menciptakan pengalaman kuliner yang luas dan menarik bagi para wisatawan dan juga
penduduk Bali itu sendiri.

Waroeng Hokki adalah sebuah usaha makanan dan minuman (F&B) yang berlokasi di
Desa Duda, Kabupaten Karangasem, yang menerapkan konsep kafe. Berdiri sejak tahun 2021,
Waroeng Hokki memiliki desain semi terbuka yang simpel, dengan bahan bangunan utama
berupa kayu. Tempatnya cukup luas dan dapat menampung sekitar 50 pelanggan, serta
dilengkapi dengan area parkir yang memadai. Soal menu, Waroeng Hokki menawarkan
berbagai pilihan makanan dan minuman, mengingat target pasar mereka adalah para wisatawan
domestik dan internasional yang berkunjung ke Desa Duda. Kafe ini tidak hanya menawarkan
pemandangan sawah dan pegunungan yang indah di sekitarnya, tetapi juga menciptakan
suasana yang sejuk dan nyaman, sehingga menjadi tempat yang ideal untuk berkumpul dan
bersantai sambil menikmati suasana alam pedesaan.

Waroeng Hokki, pendatang baru di industri makanan dan minuman, tentu menghadapi
berbagai tantangan dalam upaya mempertahankan pangsa pasar dan berkembang di tengah
banyaknya kompetitor serupa di Provinsi Bali. Dalam beberapa bulan terakhir, fluktuasi jumlah
pengunjung yang signifikan telah menjadi perhatian utama. Ada kalanya mereka berhasil
mencapai target jumlah pengunjung yang diinginkan, namun di bulan-bulan berikutnya, terjadi
penurunan jumlah konsumen yang cukup drastis. Situasi ini kemungkinan besar disebabkan
oleh ketidakstabilan dalam strategi promosi dan pemasaran yang diterapkan oleh Waroeng
Hokki.

Ketika lebih banyak orang di dalam lingkungan sosial konsumen beralih ke produk lain
dan memberikan ulasan negatif tentang produk tersebut yang menyebabkan konsumen tersebut
merasa tertekan untuk mengikuti norma subjektif tersebut dan mengurangi pembelian produk.
Selain itu, jika konsumen merasa bahwa mereka tidak memiliki kendali untuk mendapatkan
produk yang diinginkan misalnya, dikarenakan produk yang tidak tersedia ataupun proses
pembelian yang rumit, mereka akan cepat memutuskan mencari alternatif lain untuk
mendapatkan produk yang mereka inginkan (Ajzen, 1991:18).

Faktor yang menyebabkan terjadinya fenomena penurunan jumlah konsumen ada dua
yaitu faktor eksternal dan internal. Faktor eksternal seperti pesaing yang lebih inovatif, ulasan

konsumen dan perubahan tren pasar, lalu untuk faktor internal contohnya seperti kualitas
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produk, promosi dan harga (Foodizz, 2022). Berdasarkan faktor-faktor tersebut dapat
diindikasikan bahwa salah satu atau lebih faktor tersebut merupakan masalah dari manajemen
Waroeng Hokki. Menurut Arfah (2022) keputusan pembelian adalah salah satu proses berpikir
yang dilakukan konsumen untuk memilih dan membeli suatu produk atau jasa.

Berdasarkan tahapan dalam konsumen dalam menentukan keputusannya yaitu mencari
sumber informasi suatu produk tentang promosi yang sedang berjalan maupun yang dijual
tanpa promosi. Promosi merupakan proses komunikasi antara penjual dan pembeli yang
menggunakan informasi yang relevan dengan tujuan untuk mengubah sikap dan perilaku
pembeli dari tidak mengenal menjadi mengenal, sehingga mereka menjadi pembeli dan tetap
ingat terhadap produk atau jasa yang ditawarkan (Syafarudin, 2021). Sedangkan menurut Tolan
(2021), promosi merupakan bentuk komunikasi antara penjual dan pembeli yang memiliki
tujuan untuk mengubah sikap dan perilaku pembeli atau pelanggan dari tidak mengenal
menjadi mengenal, sehingga mereka menjadi pembeli dan tetap mengingat produk dan jasa
tersebut. Promosi dapat diartikan sebagai bentuk komunikasi antara penjual dan pembeli yang
bertujuan untuk mengubah sikap dan perilaku pembeli yang awalnya tidak mengenal menjadi
pengalaman, sehingga mereka menjadi pembeli dan tetap mengingat produk atau jasa yang di
promosikan.

Berdasarkan hasil observasi yang telah dilakukan di media sosial yang bisa menjadi
alat pengukur seberapa sering suatu usaha membuat campaign promosi untuk menarik
konsumennya melalui dokumentasi postingan media sosial seperti promo, event, dan iklan
berbayar (Dilasari, 2022). Promosi yang dilakukan Waroeng Hokki sendiri bisa dikatakan
kurang maksimal dikarenakan mereka hanya sering mengunggah dokumentasi seperti foto
pelanggan dan produk yang mereka jual. Sehingga hal tersebut tidak menutup kemungkinan
membuat menurunnya jumlah konsumen. Dengan kata lain, promosi memiliki peran penting
dalam mempengaruhi persepsi dan tindakan atau perilaku konsumen terhadap produk atau
layanan tertentu (Zusrony,2021). Berikut adalah gambar sosial media pada Waroeng Hokki
yang disajikan pada halaman lampiran 2.

Online customer review adalah ulasan yang diberikan kepada penjual atau toko online
setelah pembelian, berfungsi sebagai sumber informasi bagi pembeli mengenai produk
(Hariyanto, et a/ 2020). Sedangkan menurut Shahirah (2023), Ulasan pelanggan bukan hanya
sumber umpan balik, tetapi juga sumber informasi yang bermanfaat bagi calon pembeli untuk
menentukan bagaimana mereka melihat barang atau jasa yang dijual oleh toko online. Online
customer review dapat diartikan sebagai informasi yang diberikan kepada pembeli tentang

produk, yang berisi evaluasi produk setelah konsumen melakukan pembelian.
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Online customer review merupakan sumber informasi yang penting bagi calon
konsumen dan salah satu faktor yang bisa menyebabkan jumlah konsumen yang bergantung
pada persepsi calon konsumen yang membaca ulasan daring konsumen terdahulu untuk
mengambil keputusan ingin membeli ataupun tidak ingin membeli produk tersebut.
Berdasarkan ulasan konsumen yang ada pada Google terdapat ulasan yang kurang menarik dari
konsumen, seperti kesalahan pesanan yang datang dan pelayanan yang tidak memuaskan
seperti halnya waktu memasak yang lama. Berdasarkan ulasan konsumen tersebut yang
nantinya akan berpengaruh besar untuk calon konsumen dalam menentukan keputusan mereka
untuk berbelanja di Waroeng Hokki. Berikut adalah gambar online customer review pada
Waroeng Hokki yang disajikan pada halaman lampiran 2.

Faktor selanjutnya yang dapat mempengaruhi konsumen dalam menentukan keputusan
mereka adalan kualitas produk atau layanan yang menjadi salah satu indikator pada Brand
image atau brand image (Ananta et al, 2022). Brand image adalah kesan yang seringkali
teringat di benak konsumen ketika memikirkan tentang suatu merek tertentu. Oleh karena itu,
perusahaan harus secara aktif menciptakan kesadaran akan keberadaan merek produk atau jasa
mereka untuk menarik perhatian konsumen, dengan cara menghasilkan produk yang
berkualitas. Hal ini akan membantu membangun brand image yang positif dan membedakan
produk tersebut dari produk pesaing.

Pada akhirnya, konsumen akan menyadari bahwa produk yang ditawarkan oleh
perusahaan memiliki nilai yang unik (Ricka & Joan, 2022). Sedangkan menurut Ariani (2021),
mengatakan bahwa brand image dapat didefinisikan sebagai gambaran karakteristik produk
atau layanan dari luar, termasuk upaya mereka untuk memenuhi kebutuhan sosial dan
psikologis konsumen. Pemahaman yang baik tentang produk akan menjadi keuntungan bagi
perusahaan karena konsumen cenderung secara tidak sadar merekomendasikan produk tersebut
kepada orang lain. Sebaliknya, persepsi yang negatif terhadap produk akan mendorong
konsumen untuk menyebarkan informasi negatif tersebut kepada orang lain.

Berdasarkan hasil observasi yang telah didapatkan bahwa brand image Waroeng Hokki
masih perlu mendapatkan perhatian lebih mendalam dikarenakan beberapa ulasan yang ada
pada Google, contohnya konsumen menuliskan bahwa makanan yang disajikan sudah dingin
dan pelayanan yang lambat. Dengan melihat ulasan konsumen atau langsung datang ke
lapangan konsumen dapat menyadari seberapa optimal brand image yang ada pada suatu bisnis
sebelum mereka menentukan pilihannya. Oleh karena itu, penting bagi Waroeng Hokki untuk

memperhatikan brand image mereka dalam upaya mempengaruhi persepsi dan keputusan
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konsumen. Ulasan konsumen mengenai kualitas produk pada Waroeng Hokki dapat dilihat
pada halaman lampiran 2.

Bersumber pada teori dan latar bekalang penelitian berikut adalah research gap dari
setiap variabel yang ada pada topik penelitian. Hasil penelitian Putri ef al (2022) dan Setiawan
(2022) menunjukkan bahwa variabel promosi penjualan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Ketika promosi dirancang dan dilakukan dengan optimal dan
berkelanjutan, bisnis tersebut dapat secara signifikan mempengaruhi keputusan konsumen.
Penelitian yang dilakukan oleh Dwi & Rokh (2023) menunjukkan bahwa promosi tidak
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Selain promosi, online customer review menjadi faktor yang dapat mempengaruhi
keputusan konsumen selaras dengan hasil penelitian dari Mita et a/ (2021) dan Wen et al,
(2020) mendapatkan hasil bahwa online customer review berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian. Online customer review yang baik bisa mendatangkan minat
beli konsumen. Sedangkan, menurut penelitian dari Sinaga et al, (2022) menyatakan bahwa
tidak terdapat pengaruh signifikan antara online customer review terhadap keputusan
pembelian.

Menurut hasil penelitian dari Hertina, ef al (2022) mendapatkan hasil penelitian bahwa
brand image memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian.
Kemudian, menurut hasil penelitian dari Lombok & Samadi (2022), Rihayana (2022) dan
Pradita (2020) mendapat hasil penelitian bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Brand image yang baik dalam sebuah bisnis akan
menunjukan kualitas yang baik juga dari segi produk, pelayanan maupun yang lainya,
kemudian brand tersebut akan dikenal baik di kalangan konsumen dan akan mengenalkan
bisnis tersebut ke calon konsumen selanjutnya. Sedangkan hasil penelitian dari Sinaga et al,
(2022) mendapatkan hasil bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan antara brand image
terhadap keputusan pembelian.

Penelitian ini dilakukan untuk menjawab adanya research gap dari studi sebelumnya
terkait pengaruh promosi, online customer review, dan brand image terhadap keputusan
pembelian. Penelitian ini menguji ketiga variabel tersebut pada Waroeng Hokki dengan
indikator dan lokasi yang berbeda dari penelitian sebelumnya.

Berdasarkan penjabaran latar belakang tersebut, penulis tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul “Pengaruh Promosi, Online customer review dan Brand image

2

terhadap Keputusan Pembelian ” studi dilakukan pada Waroeng Hokki yang berlokasi di

Kabupaten Karangasem, Bali.



Pengaruh Promosi, Online Customer Review dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
(Studi pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem)

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian asosiatif,
yang bertujuan untuk menguji pengaruh antara variabel independen, yaitu promosi, online
customer review, dan brand image terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian di
Waroeng Hokki. Penelitian dilakukan di Waroeng Hokki, J1. Baledan, Desa Duda, Kabupaten
Karangasem, Bali, dengan objek penelitian adalah konsumen dan calon konsumen. Variabel-
variabel dalam penelitian ini didefinisikan secara operasional agar dapat diukur secara jelas,
dengan indikator yang merujuk pada penelitian sebelumnya seperti Cesariana et al. (2022)
untuk keputusan pembelian, Satriadi et al. (2021) untuk promosi, Ngadimen & Widyastuti
(2021) untuk online customer review, dan Suryantari & Respati (2022) untuk brand image
(Rahyuda, 2016; Bordens et al., 2022; Sugiyono, 2024).

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah atau belum pernah
melakukan pembelian di Waroeng Hokki. Penentuan sampel menggunakan teknik purposive
sampling dengan kriteria memiliki media sosial aktif, pernah berbelanja di Waroeng Hokki,
dan berusia minimal 17 tahun. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan rumus analisis
multivariat minimal 5-10 kali jumlah indikator, sehingga diperoleh minimal 75—150 responden
dari 15 indikator yang digunakan. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner online
menggunakan Google Form dengan skala Likert, sementara data sekunder diperoleh dari
jurnal, buku, dan sumber relevan lainnya untuk mendukung penelitian ini (Sugiyono, 2024;
Bordens et al., 2022; Rasyid, 2022).

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda untuk
menguji pengaruh simultan dan parsial antara variabel. Sebelum itu dilakukan uji asumsi klasik
meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas guna memastikan kelayakan
model. Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji t untuk pengaruh parsial dan uji F untuk
pengaruh simultan. Selain itu, koefisien determinasi (Adjusted R?) digunakan untuk mengukur
seberapa besar pengaruh ketiga variabel independen terhadap keputusan pembelian. Semua
analisis data dilakukan dengan bantuan software statistik seperti SPSS untuk memastikan hasil
yang akurat dan reliabel (Fitri et al., 2023; Suyana, 2016; Berlianti et al., 2024; Bordens et al.,
2022).
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Pengujian Instrumen Penelitian
1) Uji validitas
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

No Variabel Instrumen | Pearson Correlation | Keterangan
X1.1 0, 885 Valid
. X1.2 0,796 Valid
b | Promosi (X1) X13 0,799 Valid
X1.4 0,811 Valid
X2.1 0,877 Valid
2 Online customer review (X2) X2.2 0,822 Valid
X2.3 0,831 Valid
X3.1 0,862 Valid
. X3.2 0,876 Valid
3 Brand image (X3) X33 0,868 Valid
Y1 0,888 Valid
Y2 0,861 Valid
4 Keputusan Pembelian (Y) Y3 0,749 Valid
Y4 0,807 Valid
Y5 0,885 Valid

Sumber: Data Primer yang diolah (2025)

Dapat disimpulkan pada Tabel 1, seluruh instrumen variabel penelitian telah memenuhi
syarat uji validitas yang dimana nilai skor total Pearson Correlation masing-masing instrumen
berada diatas 0,30 dan memiliki nilai signifikansi yang lebih kecil dari 5% (0,05), maka
instrumen layak digunakan menjadi alat ukur variabel — variabel tersebut.

2) Uji Reliabilitas
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

No. Variabel Cronbach’s Alpha | Keterangan
1 Promosi (X1) 0,841 Reliabel
2 Online customer review (X2) 0,797 Reliabel
3 Brand image (X3) 0,835 Reliabel
4 Keputusan pembelian (Y) 0,895 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Pada tabel 2, uji reliabilitas pada masing-masing variabel berada pada titik diatas 0,60
yang ditunjukkan pada hasil Cronbach’s Alpha, maka dapat dikatakan seluruh instrumen telah
memenuhi syarat reliabilitas.

Uji Asumsi Klasik
1) Uji Normalitas
Tabel 3. Uji Normalitas (One-Sample Kolmogorov-Smirnov)

Keterangan Nilai
N 100

Test Statistic 0.075

Asymp. Sig 0.191

Sumber: Data primer yang diolah (2025)
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Berdasarkan uji normalitas dengan menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov
Test yang ditampilkan pada Tabel 3 tersebut menunjukkan bahwa besarnya nilai Kolmogorov-
Smirnov adalah sebesar 0,191. Nilai Ko/lmogorov-Smirnov tersebut lebih besar dibandingkan
dengan nilai Kolmogorov-Smirnov tabel sebesar 0,05 mengindikasikan bahwa data yang
digunakan pada penelitian ini terdistribusi normal, sehingga dapat disimpulkan bahwa model
memenuhi asumsi normalitas.
2) Uji Multikolinearitas

Tabel 4. Uji Multikolinearitas (Tolerance dan Variance Inflation Factor)

Variabel Bebas Tolerance Nilai VIF
Promosi 0.276 3.624
Online customer review | 0.345 2.898
Brand image 0.371 2.695

Sumber: Data Primer yang Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4 Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa seluruh variabel
independen memiliki nilai tolerance di atas 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) di
bawah 10. Hal ini mengindikasikan bahwa tidak terdapat korelasi tinggi antar variabel
independen dalam model. Model regresi yang digunakan dapat dikatakan bebas dari gejala
multikolinearitas, sehingga hasil estimasi koefisien regresi lebih akurat dan dapat
diinterpretasikan dengan baik.

3) Uji Heteroskedastisitas
Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser)

Variabel Bebas Sig. | Keterangan

Promosi 1.000 | Bebas Heteroskedastisitas

Online customer review | 1.000 | Bebas Heteroskedastisitas

Brand image 1.000 | Bebas Heteroskedastisitas

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 5 menunjukkan bahwa masing-masing model memiliki nilai
signifikansi yang lebih besar dari 0,05 (5%). Hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel
independen yang digunakan dalam penelitian ini tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
variabel dependen yaitu absolut error, oleh karena itu penelitian ini terbebas dari gejala

heteroskedastisitas
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Scatterplot
Dependent Variable: Y

sion Studentized Residual

Regres

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 1. Uji Heteroskedastisitas (Grafik Scatterplot)
Sumber: Data primer diolah (2025)

Pengujian melalui grafik scatterplot ditunjukkan pada Gambar 1, Berdasarkan Gambar
1 di bawah ini, terlihat bahwa titik-titik pada gambar tersebut menyebar secara acak baik di
atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas
pada model regresi. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas pada model regresi ini.
Analisis Linear Berganda

Tabel 6. Rangkuman Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Koefisien Regresi
Variabel t Sig
B Std. Error

Promosi (X) 0,645 0,102 6.330 | 0,000

Online customer review (Xz) | 0,439 0,117 3.752 | 0,000

Brand image (X3) 0,229 0,113 2.023 | 0,046

(Constant) :1.914
F Statistik : 137.340

Sig F £0.000
Adjusted R?: 0.805
R :0.892

Sumber: Data Primer yang Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 6 dapat ditulis persamaan regresi linear berganda sebagai berikut.
Y =1.914+ 0,646X; + 0,439X, + 0,226X3
Dimana :
Y = Keputusan Pembelian
X1 = Promosi
X2 = Online customer review
X3 = Brand image

Persamaan regresi linear berganda tersebut menunjukkan arah masing-masing variabel
bebas terhadap variabel terikatnya. Persamaan regresi linear berganda tersebut dapat diuraikan

sebagai berikut :
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o = Nilai konstanta sebesar 1.914 artinya apabila promosi (X1) Online customer review
(X2) dan Brand image (X3) sama dengan nol maka keputusan pembelian sebesar 1.914.
Xi = 0,646 menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian, apabila promosi yang dilakukan Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem sudah
optimal, maka keputusan pembelian akan meningkat.
X2 = 0,439 menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, apabila online customer review sudah baik dan menarik, maka keputusan
pembelian akan meningkat.
X3 = 0,226 menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian, apabila brand image yang diberikan sudah optimal kepada konsumen, maka
keputusan pembelian akan meningkat.
Uji Signifikansi Parsial (Uji Statistik t)

Tabel 7. Hasil Uji t

Coefficients®
Unstandardized CoefficientsStandardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1|(Constant) 1.914 .823 2.326 .022
Promosi .645 . 102 .535 6.330 .000
Online customer review |.439 117 283 3.752 .000
\Brand image .229 113 .147 2.023 .046

Sumber: Data Primer yang Diolah (2025)
1) Pengaruh Promosi X1 Terhadap Keputusan pembelian
Untuk menguji Ho diterima atau ditolak digunakan langkah-langkah sebagai berikut:
a. Menentukan Formula Hipotesis
Ho : Bi = 0, artinya variabel promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.
Hi: Bi > 0, artinya variabel promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.
b. Menentukan level of significance
Menggunakan derajat kepercayaan 95% atau tingkat kesalahan 5% (a 0.05).
Rumus derajat bebas regresi: df= n—k—1 maka diperoleh nilai tiber : 100-3-1 = 96, jadi
nilai teabel yaitu 1.984.
c. Menentukan Besarnya t-hitung
Berdasarkan hasil perhitungan dengan program SPSS diketahui nilai thitung

sebesar 6,330.
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d. Kriteria Pengambilan Keputusan
Jika thitung™ t-tabel, maka Ho ditolak dan H; diterima
Jika thitung < t-tabet, maka Ho diterima dan H; ditolak
e. Gambar Penerimaan dan Penolakan Ho
Dengan pengujian satu sisi, hal ini dapat digambarkan dengan kurva distribusi t
sebagai berikut.
Gambar 2. Daerah Pengujian Penolakan dan Penerimaan Ho dengan Uji t pada

Variabel Promosi.

Daerah ! Daerah
Daerah
penolakan Ho Z N penolakan Ho
Penerimaan Ho
Sumber: Data primer (2025) (? 1,984 6,330

f. Kesimpulan
Berdasarkan Gambar 2 di atas dapat dijelaskan bahwa thitung (6,330)>tiabel (1,984)
dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga Hy ditolak dan H; diterima yang berarti
bahwa variabel Promosi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian pada
Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem. Koefisien regresi i (variabel promosi) sebesar
0,645 menunjukkan bahwa semakin optimal promosi yang dilakukan Waroeng Hokki di
Kabupaten Karangasem, maka semakin meningkat keputusan pembelian pada Waroeng Hokki
di Kabupaten Karangasem.
2) Pengaruh Online customer review X2 Terhadap Keputusan pembelian
Untuk menguji Ho diterima atau ditolak digunakan langkah-langkah sebagai berikut:
a. Menentukan Formula Hipotesis
Ho : P2 = 0, artinya variabel online customer review tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.
Hi : 2> 0, artinya variabel online customer review berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.
b. Menentukan level of significance
Menggunakan derajat kepercayaan 95% atau tingkat kesalahan 5% (a 0.05).
Rumus derajat bebas regresi: df=n—k—1 maka diperoleh nilai tiabel : 100-3-1 =96, jadi
nilai teaber yaitu 1.984.
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c. Menentukan Besarnya t nitung

Berdasarkan hasil perhitungan dengan program SPSS diketahui nilai thitung
sebesar 3,752.

d. Kriteria Pengambilan Keputusan

Jika thitung™ t-tabel, maka Ho ditolak dan H; diterima

Jika thitung < t-tabel, maka Ho diterima dan H; ditolak

e. Gambar Penerimaan dan Penolakan Hy

Dengan pengujian satu sisi, hal ini dapat digambarkan dengan kurva distribusi
t sebagai berikut.

Gambar 3. Daerah Pengujian Penolakan dan Penerimaan Ho dengan Uji t pada

Variabel Online customer review 1.

Sumber: Data primer (2025) 1,984 3,752
f. Kesimpulan
Berdasarkan Gambar 3 di atas dapat dijelaskan bahwa thitung (3,752)>ttabel
(1,984) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga Ho ditolak dan H; diterima
yang berarti bahwa variabel online customer review berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.
Koefisien regresi > (variabel online customer review) sebesar 0,439 menunjukkan
bahwa semakin baik ulasan konsumen yang didapat Waroeng Hokki di Kabupaten
Karangasem, maka semakin meningkat keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di
Kabupaten Karangasem.
3) Pengaruh Brand image Terhadap Keputusan pembelian
Untuk menguji Ho diterima atau ditolak digunakan langkah-langkah sebagai
berikut:
a. Menentukan Formula Hipotesis
Ho : B3 = 0, artinya variabel brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.
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Hi : B3 > 0, artinya variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.
b. Menentukan level of significance
Menggunakan derajat kepercayaan 95% atau tingkat kesalahan 5% (a 0.05).
Rumus derajat bebas regresi: df= n—k—1 maka diperoleh nilai tiaber : 100-3-1 = 96,
jadi nilai tiaber yaitu 1.984.
c. Menentukan besarnya t hitung
Berdasarkan hasil perhitungan dengan program SPSS diketahui nilai thiwng
sebesar 2,023.
d. Kriteria Pengambilan Keputusan
Jika thitung™ t-tabel, maka Ho ditolak dan H; diterima
Jika t-hitung < t-tabet, maka Ho diterima dan H; ditolak
e. Gambar Penerimaan dan Penolakan Ho
Dengan pengujian satu sisi, hal ini dapat digambarkan dengan kurva distribusi
t sebagai berikut.
Gambar 4. Daerah Pengujian Penolakan dan Penerimaan Ho dengan Uji t pada

Variabel Brand image

Daerah
Daek penolakan Hy

Penerimaan Hy,

1,884 2,023

Sumber: Data primer (2025)
f. Kesimpulan

Berdasarkan Gambar 4 di atas dapat dijelaskan bahwa thiung (2,023)>ttabel
(1,984) dengan tingkat signifikansi 0,046 < 0,05, sehingga HO ditolak dan H1
diterima yang berarti bahwa variabel brand image berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem. Koefisien
regresi B3 (variabel brand image) sebesar 0,229 menunjukkan bahwa semakin baik
brand image yang didapat Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem, maka
semakin meningkat keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten

Karangasem.
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Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)

Tabel 8. Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
1 | Regression | 894.559 3 1298.186 137.340 | .000
Residual 208.431 96 | 2.171
Total 1102.990 99
a. Dependent Variabel: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Adapun langkah-langkah pengujian pengaruh variabel bebas yaitu promosi (X1) online

customer review (X2) dan brand image (X3) terhadap keputusan penggunaan jasa penyewaan

lapangan (Y) secara serempak (uji F) adalah sebagai berikut.

a.

514

Menentukan formula hipotesi
HO : B1, B2, B3 =0, variabel promosi (X1) online customer review (X2) dan brand image
(X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada Waroeng
Hokki di Kabupaten Karangasem.
H1 : B1, B2, B3 > 0, variabel promosi (X1) online customer review (X2) dan brand image
(X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada Waroeng Hokki di
Kabupaten Karangasem.
Menentukan level of significance

Menggunakan derajat kepercayaan 95% atau tingkat kesalahan 5% (a 0.05). derajat
bebas pembilang : k dan derajat penyebut : n-k-1 maka diperoleh nilai Fraber : 100-3-1 =
96, jadi nilai Fraver yaitu 2,70.
Penentuan nilai F-hitung

Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan program Statistical Package for Social
Science (SPSS) version 26,0 pada tabel ANOVA diketahui Fhiwng sebesar 137.340.
Kfriteria Pengambilan Keputusan
Jika Fhitung™> Frabel, maka HO ditolak dan H1 diterima

Jika Fhitung < Ftabel, maka HO diterima dan H1 ditolak\

Gambar Penerimaan dan Penolakan HO
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Gambar 5. Daerah Penolakan dan Penerimaan Ho Dengan Uji F.

f(F)

Daerah penolakan

Daerah
penerimaan Hy

0 2,70

Fhit‘ung

Sumber: Data primer yang diolah (2025)
f. Kesimpulan
Berdasarkan Gambar 5 di atas, diketahui Fhitung (137.340) > Fuaber  (2,70) dengan
nilai signifikansi F adalah 0,000<0,05, maka HO ditolak. Hal ini berarti bahwa variabel
promosi (X1) online customer review (X2) dan brand image (X3) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada Waroeng Hokki di
Kabupaten Karangasem.
Hasil analisis Adjusted R?

Adjusted R? adalah nilai koefisien determinasi yang telah disesuaikan dengan jumlah
variabel independen dalam suatu model regresi. Tidak seperti R? biasa yang cenderung
meningkat seiring penambahan variabel, Adjusted R* memberikan ukuran yang lebih akurat
karena mempertimbangkan kompleksitas model. Nilai ini menunjukkan seberapa besar
kontribusi variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi dari variabel dependen
secara keseluruhan.

Semakin tinggi nilai Adjusted R?, khususnya yang mendekati angka 1, maka semakin
baik model tersebut dalam menjelaskan hubungan antara variabel-variabel dalam penelitian.
Sebaliknya, jika nilai adjusted R? rendah, maka variabel independen yang digunakan kurang
mampu menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen. Oleh karena itu, adjusted R*
menjadi indikator penting dalam mengevaluasi kekuatan dan kelayakan model regresi yang
dibangun.

Tabel 9. Model summary

Model Summary®

Model | R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 9012 | 811 .805 1.47349

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

b. Dependent Variabel: Y

Sumber: Data primer yang diolah (2025)
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Berdasarkan hasil output pada Tabel Model Summary, nilai Adjusted R Square (R?)
adalah sebesar 0,805. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu promosi (X1), online customer review (X2) dan brand image (X3) mampu
menjelaskan variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y) sebesar 80,5%. Dengan kata
lain, 80,5% variasi perubahan yang terjadi pada keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
ketiga variabel tersebut. Sisanya sebesar 19,5% (100% - 80,5%) dijelaskan oleh faktor-faktor
lain diluar variabel yang diteliti dalam model ini. Nilai adjusted R-square ini masuk dalam
kategori sangat kuat karena mendekati 1, artinya model regresi ini memiliki kekuatan prediksi
yang baik dalam menjelaskan variabel keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di

Kabupaten Karangasem.

Pembahasan
Pengaruh promosi, online customer review dan brand image terhadap keputusan
pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem

Berdasarkan uji F (secara simultan) diperoleh diketahui Fhitung (137,340) > Frapvet (2,70)
dengan nilai signifikansi F adalah 0,000<0,05, maka HO ditolak. Hal ini berarti bahwa variabel
promosi (X1) online customer review (X2) dan brand image (X3) secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem,
dengan nilai Adjusted R>= 80,5%, yang berarti sebesar 80,5% keputusan pembelian pada
Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem dipengaruhi oleh variabel promosi (X1), online
customer review (X2) dan variabel brand image (X3) sedangkan sisanya sebesar 19,5%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.
Pengaruh promosi (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) pada Waroeng Hokki di
Kabupaten Karangasem

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan pembelian diperoleh thitung (6,330)>ttaber (1,984)
dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga HO ditolak dan H1 diterima yang berarti
bahwa variabel promosi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian pada
Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem. Koefisien regresi B1 (variabel promosi) sebesar
0,645 menunjukkan bahwa semakin optimal promosi yang dilakukan, maka semakin
meningkat keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.

Hasil penelitian ini selaras dengan Theory of Planned Behavior yaitu, sikap terhadap
perilaku, karena sikap terhadap perilaku mengacu pada penilaian positif atau negatif seseorang
terhadap suatu tindakan tertentu, seperti keputusan pembelian (Rozenkowska, 2023). Jika

konsumen melihat bahwa suatu promosi membuat pembelian menjadi lebih menguntungkan,
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menyenangkan, atau bernilai, maka promosi tersebut dapat memperkuat sikap positif terhadap
perilaku pembelian.

Pengaruh online customer review (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) pada Waroeng
Hokki di Kabupaten Karangasem

Pengaruh online customer review Terhadap Keputusan pembelian diperoleh thitung
(3,752)>ttavel (1,984) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga HO ditolak dan HI
diterima yang berarti bahwa variabel online customer review berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem. Koefisien
regresi B2 (variabel online customer review) sebesar 0,439 menunjukkan bahwa semakin baik
online customer review yang didapat, maka semakin meningkat keputusan pembelian pada
Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.

Online customer review mencerminkan norma subjektif, yaitu pengaruh sosial yang
memengaruhi keputusan seseorang. Ketika konsumen membaca ulasan positif dari pelanggan
lain, mereka merasa termotivasi karena adanya dukungan sosial tidak langsung untuk
melakukan pembelian (Ajzen, 1991). Ulasan memberikan rasa aman bahwa banyak orang telah
memilih dan puas dengan produk tersebut, sehingga meningkatkan niat untuk mengikuti
perilaku tersebut.

Pengaruh brand image (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) pada Waroeng Hokki di
Kabupaten Karangasem

Pengaruh Brand image Terhadap Keputusan pembelian diperoleh thiwng (2,0223)>ttabel
(1,984) dengan tingkat signifikansi 0,046 < 0,05, sehingga HO ditolak dan H1 diterima yang
berarti bahwa variabel brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada
Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem. Koefisien regresi 3 (variabel brand image)
sebesar 0,229 menunjukkan bahwa semakin baik brand image yang didapat, maka semakin
meningkat keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.

Temuan ini dapat dijelaskan melalui kerangka Theory of Planned Behavior (TPB),
khususnya pada konstruk ke-3 dalam TPB yaitu, kontrol perilaku yang dirasakan. Brand image
yang kuat dan positif, seperti reputasi yang baik, kualitas yang konsisten, dan layanan yang
andal, dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian. Ketika
konsumen memandang suatu merek sebagai andal dan berkualitas tinggi, mereka merasa
memiliki kontrol dan kemampuan yang cukup untuk membuat keputusan dengan risiko rendah
(Kenni & Callista, 2023). Hal ini berarti brand image tidak hanya membentuk sikap positif
tetapi juga mempengaruhi persepsi kemudahan dan kepercayaan dalam berbelanja, yang

menjadi inti dari kontrol perilaku yang dirasakan.
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4. KESIMPULAN

1) Promosi, online customer review dan brand image berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.

2) Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Waroeng
Hokki di Kabupaten Karangasem. Hal ini selaras dengan TPB perilaku dipengaruhi seperti
halnya Promosi membentuk sikap positif konsumen dengan memberikan informasi,
menarik minat, dan menciptakan keinginan untuk membeli. Dapat dikatakan bahwa
semakin optimal promosi yang dilakukan, maka semakin meningkat keputusan pembelian
pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem.

3) Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Waroeng Hokki di Kabupaten Karangasem. Ulasan konsumen mencerminkan norma
subjektif, yaitu pengaruh sosial atau pendapat orang lain yang dapat mendorong atau
menghambat keputusan pembelian. Dapat dikatakan bahwa semakin positif ulasan yang
didapat, maka semakin meningkat keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di
Kabupaten Karangasem.

4) Brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di
Kabupaten Karangasem. Brand image memperkuat kontrol perilaku yang dirasakan,
karena brand image yang kuat membuat konsumen merasa yakin dan nyaman dalam
memilih suatu produk atau layanan. Berarti bahwa semakin baik brand image yang
dibangun, maka semakin meningkat keputusan pembelian pada Waroeng Hokki di

Kabupaten Karangasem.
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