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ABSTRAK

Tujuan dalam penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh Media Sosial, Brand
Image dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada masa pandemic
Covid-19 (Study kasus Om Kopi). Metode penelitian yang digunakan adalah
metode kuantitatif dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data.
Populasi dalam penelitian ini adalah Pelanggan Om Kopi selama masa pandemic
Covid-19 2020 yang menggunakan produk dari brand Visval. Jumlah sampel
sebanyak 200 responden, menggunakan teknik nonprobability sampling dengan
purposive sampling. variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Keputusan Pembelian (variabel dependen), sedangkan variabel independennya
adalah Media sosial, Brand Image dan Kualitas Produk. Penelitian ini telah
memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu uji asumsi Klasik, regresi linear berganda, pengujian hipotesis
dan analisis koefisien determinasi. Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa
variabel Media Sosial, Brand Image dan Kualitas Produk berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian.

Kata Kunci : Media Sosial, Brand Image, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the effect of social media, brand image and
product quality on purchasing decisions during the Covid-19 pandemic (study of the case
of Uncle Kopi). The research method used is a quantitative method using a questionnaire
as a data collection tool. The population in this study were Om Kopi customers during the
2020 Covid-19 pandemic who used products from the Visval brand. The number of samples
is 200 respondents, using nonprobability sampling technique with purposive sampling. the
variable used in this study is Purchase Decision (the dependent variable), while the
independent variables are Social Media, Brand Image and Product Quality. This research
has met the requirements of validity and reliability. The data analysis used in this study is
the classical assumption test, multiple linear regression, hypothesis testing and analysis of
the coefficient of determination. The results of this study can be concluded that the
variables Social Media, Brand Image and Product Quality have an effect on Purchasing
Decisions.

Keywords: Social Media, Brand Image, Product Quality, Purchase Decision.
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PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

REPOSITORY

Di Indonesia pemerintah memutuskan menerapkan Pemberlakuan

Pembatasan Kegiatan Masyarakat atau PPKM darurat. Tarik rem darurat ini

University of Islam Malang

dilakukan karena lonjakan kasus Covid-19 di Tanah Air terutama karena
adanya varian baru Virus Corona.

Kegiatan pada pusat perbelanjaan seperti mal dan pusat perdagangan
ditutup. Restoran dan rumah makan hanya menerima delivery atau take
away. Sementara itu, kegiatan konstruksi seperti proyek beroperasi 100%
dengan menerapkan protokol kesehatan.

Kondisi ini tentu berdampak pada sistem perdagangan di Indonesia
salah satunya pada minat beli konsumen.Minat beli adalah tahap dimana
konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang
tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya melakukan
suatu pembelian pada suatu alternatif yang paling disukainya atau proses
yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari
oleh bermacam pertimabangan.

Semakin tinggi faktor kepercayaan menjadi faktor kunci dalam
setiap jual beli secara online, karena produk yang di jual dan di tawarkan
oleh produk yang semu, dalam arti produk masih berupa bayangan saja,
tidak berupa bentuk nyata. Perkembangan teknologi internet juga telah
mengubah cara manusia dalam berkomunikasi. Seseorang dapat

berkomunikasi dengan orang lain kapanpun dan dimanapun orang itu berada
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serta dapat berbagi segala macam informasi tanpa ter-hambat ruang dan
waktu. Sebab melalui internet, segala bentuk halangan geografis
terhapuskan, batas negara pun ditiadakan. Manusia modern di dunia ini
dapat tersambung melalui internet.

Adanya media sosial mempermudah para produsen untuk
mempromosikan brand image. Henslowe (2008) Brand image objek yang
dimaksud berupa orang organisasi kelompok orang atau lainnya yang tidak
diketahui. Image merupakan pandangan atau persepsi serta terjadinya
proses akumulasi dari amanah kepercayaan yang diberikan oleh individu-
individu akan mengalami suatu proses cepat atau lambat membentuk suatu
opini publik yang lebih luas dan abstrak. image (citra) merupakan istilah
yang mulai terkenal sejak tahun 1950-an, yang dikemukakan dalam
berbagai konsteks seperti image terhadap organisasi, image terhadap
perusahaan, image nasional, image terhadap merek atau brand image, image
publik, self- image, dan sebagainya.

Kualitas produk sangat erat hubunganya dengan keputusan
pembelian karena jika produk yang telah dipilih oleh konsumen tidak
memenuhi standard atau kualitas yang baik kemungkinan besar konsumen
akan memilih alternatif lain atau lebih memilih produk lain karena mutu
atau kualitas yang diberikan tidak memenuhi standard yang diinginkan oleh
kosumen. Telah banyak perusahaan yang menciptakan produk dengan
model yang sama tetapi kualitasnya berbeda, dari sinilah konsumen akan
lebih cermat memutuskan pembelian karena telah banyaknya perusahaan

pesaing yang telah menciptakan produk-produk yang sejenis. Untuk
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merangsang daya beli konsumen yang membutuhkan produk dengan
kualitas produk dan promosi yang baik karena hal tersebut dapat
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk yang di

tawarkan.

Pandemi covid-19 memberikan banyak dampak pada semua aspek
kehidupan, salah satunya pada aspek ekonomi. Dengan adanya kebijakan
yang diambil oleh pemerintah memaksa masyarakat untuk melakukan
adaptasi terhadap kebiasaan yang baru tak terkecuali perilaku konsumen

terutama terhadap keputusan pembelian di Indonesia.

Di masa pandemi covid-19 banyak usaha yang menutup gerainya,
kemudian kembali beroperasi. Salah satu usaha yang kembali beroperasi
untuk membuka gerainya di masa pandemi adalah Om Kopi. Om Kopi
merupakan usaha coffe shop dibidang kuliner yang berada di Kota Malang.
Om Kopi secara berhati-hati kembali membuka gerainya secara bertahap
dengan menyesuaikan protokol kesehatan covid-19. Dalam membuka
gerainya Om Kopi hadir kembali dengan beberapa perubahan yang ada pada
gerainya untuk menciptakan suasana nyaman yang berbeda dari keadaan
normal seperti biasanya serta melengkapi peralatan untuk menjaga

kesehatan, keamanan dan keselamatan pelanggan berserta para staff-nya.

Kafe om kopi menyediakan macam-macam variasi kopi atau non
kopi. Selain itu, kafe ini jJuga menawarkan macam-macam snack yang dapat
dipesan melalui daftar menu. Kafe om kopi merupakan salah satu kafe yang
menghadapi ketatnya persaingan dan bagaimana bisnis kafe mereka

bertahan ditengah pandemi saat ini. Selama pandemi, kafe om Kkopi
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mengalami penurunan penjualan, hal ini dapat dilihat pada tabel penjualan

di bawah ini :
Tabel 1.1 Penjualan Om Kopi
Bulan Penjualan Tahun Penjualan Tahun Penjualan Tahun
2019 2020 2021

Januari 2651 Cup 2115 Cup 2045 Cup
Februari 2640 Cup 1535 Cup 1543 Cup
Maret 2897 Cup 1217 Cup 1565 Cup
April 2544 Cup 1335 Cup 1458 Cup
Mei 2423 Cup 11085 Cup 1005 Cup
Juni 2448 Cup 1117 Cup 1150 Cup
Juli 2577Cup /e 1408 Cup N\ V 1235 Cup
Agustus 2730Cup . 1327Cup | 1350 Cup
September 2378 Cup ‘ 1178 Cup ! 1238 Cup
Oktober 2358 Cup NI/ TN | Z 1185 Cup
November 2564 Cup ‘ 1385 Cup ‘ 1150 Cup
Desember 2720 Cup | 1210 Cup i 1285 Cup

Sumber : Data diolah,Januari 2022

Dari tabel di atas diketahui bahwa terjadi penurunan penjualan ada
sebelum dan saat pandemi berlangsung. Maka disini pihak manajemen
dituntut untuk bisa memberikan keyakinan kepada masyarakat atau
konsumen setia om kopi agar bisa kembali dan tetap melakukan pembelian
di kafe om Kkopi tersebut. Agar tetap bertahan, om kopi harus
mengembangkan strategi pemasarannya misalnya dengan mempertahankan
brand image, meningkatkan kualitas produk, memperbaiki promosi yang
tersebar di media sosial seperti instagram dan memberikan harga yang
terjangkau agar konsumen tetap melakukan pembelian pada kafe om kopi.
Oleh karena itu, sebelum memutuskan membeli produk, konsumen akan

dihadapkan pada proses pengambilan keputusan seperti mengenali



masalahnya, mencari informasi, mengevaluasi produk ataupun jasa,
memutuskan membeli dan menyatakan kesan setelah mengkonsumsi atau
menggunakan produk tersebut.Sehingga dalam keadaan pandemi yang

sedang berlangsung pelanggan tetap bisa membeli produk coffe shop secara
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Berdasarkan penjelasan diatas bahwa banyak para produsen yang
mengubah pemasaran penjualan yang dilakukan selama pandemi Covid-19
dan memadukan cara pemasarannya dengan teknologi masa kini hingga
memberikan dampak positif bagi serta mengembalikan ekonomi para
produsen. Maka penulis mengangkatnya ke dalam penulisan skripsi dengan
judul “Pengaruh Media Sosial, Brand Image, dan Kualitas Produk

Terhadap Keputusan Pembelian Pada Masa COVID-19”.

1.2 Rumusan masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas dapat diambil rumusan
masalah yaitu:
1. Bagaimana pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian
pada masa pandemi covid-19?
2. Bagaimana pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
pada masa pandemi covid-19?
3. Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian

pada masa pandemi covid-19?
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4. Bagaimana pengaruh secara simultan media sosial, brand image,
dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada masa

pandemi covid-19?

1.3 Tujuan penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas dapat dijelaskan tujuan dari
penelitian ini yaitu:

1. Untuk mengetahui pengaruh media sosial terhadap keputusan
pembelian pelanggan di tengah masa pandemi corona.

2. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan
pembelian pelanggan di tengah masa pandemi corona.

3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan
pembelian pelanggan di tengah masa pandemi corona.

4. Untuk mengetahui pengaruh dari media sosial, brand image, dan
kualitas produk terhadap keputusan pembelian di tengah masa

pandemi corona.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat teoritis
Penelitian ini diharapkan memberikan konstribusi serta
refrensi kepada para produsen berupa informasi berupa media sosial,
brand image, dan kualitas produk sangat berperan penting di tengah-

tengah masa pandemi corona ini.
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2. Manfaat Praktis
Bagi penulis dapat menambah pengetahuan dan wawasan
untuk mengembangkan kemampuan penulis dalam mengamati
permasalahan serta memberikan informasi bagi para produsen untuk
memiliki daya tarik kepada konsumen di tengah-tengah masa
pandemi corona Kini
3.Manfaat akademis
Penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi para pembaca untuk
menambah wawasan dan informasi lanjutan sebagai refrensi dan
kepustakaan dalam melakukan penelitian selanjutnnya dengan topik

penelitian yang sama.



BAB V
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan
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Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah diuraikan pada bab

sebelumnya mengenai Media Sosial, Brand Image dan Kualiatas Produk
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Terhadap Keputusan Pembelian Pada Masa Pandemi Covid-19 dapat

disimpulkan sebagai berikut :

a. Bahwa terdapat pengaruh secara Simultan antara Media Sosial, Brand
Image dan Kualiatas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Masa Pandemi Covid-19. dari hasil uji F dijelaskan bahwa Keputusan
Pembelian pelanggan di om kopi terbukti dipengaruhi oleh variabel

antara Media Sosial, Brand Image dan Kualiatas Produk.

b. Variabel Media Sosial berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
pelanggan di Om Kopi . Dari hasil uji t dalam koefisien regresi
penelitian di peroleh hasil positif yang artinya media sosial dapat
mengajak siapa saja yang tertarik untuk berpertisipasi dengan memberi
kontribusi secara terbuka, memberi komentar, serta membagi informasi

dalam waktu yang cepat dan tak terbatas

c. Variabel Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
pelanggan di Om Kopi. dari hasil uji t dijelaskan bahwa Brand Image
mampu adalah salah satu factor bagi pelanggan hal tersebut

dikarenakan kinerja karyawan dalam menjalankan tugas untuk
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melayani konsumen agar kepercayaan yang di pegang oleh pelanggan

dapat terjaga.

d. Variabel kualitas produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

pelanggan di Om Kopi. dari hasil uji t dapat dijelaskan bahwa produk

REPOSITORY

makanan di Om Kopi memiliki cita rasa yang cocok bagi pelanggan
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meskipun terkadang produk makanannya atau minumannya sudah tidak
hangat lagi, tetapi rasa yang diberikan tidak membuat pelanggan

kecewa.

5.2 Keterbatasan

Adanya keterbatasan-keterbatasan dalam pengerjaan penelitian ini yaitu:

a. Terhambatnya peneliti dalam melakukan pengamatan sebab dalam
waktu pengamatan dalam kondisi yang sedang pandemi Covid-19,
serta adanya kegiatan PPKM yang diterapkan saat ini guna
mengurangi angka penyebaran virus Covid-19 di Indonesia.

b. Penelitian ini hanya dilakukan dengan mengambil populasi pada

Pelanggan Di Om Kopi.

5.3 Saran

a. Bagi perusahaan

Adapun jawaban terendah dari responden terkait item pertanyaan dari setiap

variabel yang harus diperhatikan lagi oleh perusahaan yaitu dari:
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1. Variabel Media Sosial

“Saya merasa admin media sosial Om Kopi merespon pertanyaan
tentang promo dan lainnya dengan cepat” dengan rata-rata jumlah 4,16.

Sebaiknya Om kopi harus lebih inovasi lagi dalam melakukan

REPOSITORY

pelayanan pelanggan agar para pelanggan dapat terlayani dengan baik,
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respon yang cepat tidak bukan factor utama dalam melakukan

pembelian.

b. Bagi peneliti selanjutnya

Untuk pihak-pihak yang akan melaksanakan penelitian lebih lanjut

dianjurkan agar:

a. Peneliti selanjutnya dapat mengggunakan variabel lain yang tidak
digunakan di penelitian ini, misalnya Promosi, Harga, Kepercayaan,
dll.

b. Mengkaji lebih banyak referensi yang digunakan untuk mementukan

dan menambah variabel dalam penelitian serupa.
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