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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of price and promotion on purchasing decisions of
Chatime products among university students. The research method used is a quantitative
approach with data collected through a Google Form questionnaire. Respondents were
active students who had purchased Chatime products. The analysis technique used was
multiple linear regression. The results indicate that price and promotion significantly
influence purchasing decisions both partially and simultaneously. Price has a significance
value of 0.030 and promotion 0.010. These two variables explain 15% of the variance in
purchasing decisions. The findings highlight the importance of pricing strategies and social
media-based promotions in increasing consumer interest among young people.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga dan promosi terhadap keputusan
pembelian produk Chatime di kalangan mahasiswa. Metode yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner Google Form.
Responden adalah mahasiswa aktif yang pernah membeli produk Chatime. Teknik analisis
menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga dan
promosi secara simultan dan parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Harga memiliki nilai signifikansi sebesar 0.030 dan promosi sebesar 0.010. Kedua variabel
ini menjelaskan

15% variasi keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi penetapan
harga dan promosi berbasis media sosial dalam mendorong minat beli konsumen muda.

Kata Kunci: Harga, Promosi, Keputusan Pembelian, Chatime

PENDAHULUAN

Perkembangan bisnis minuman kekinian di Indonesia mengalami peningkatan pesat
dalam beberapa tahun terakhir, terutama pada produk minuman berbasis teh seperti bubble
tea. Salah satu brand yang paling dikenal dan banyak diminati oleh konsumen, khususnya
kalangan mahasiswa, adalah Chatime. Brand ini hadir dengan berbagai inovasi rasa, pilihan
topping, dan strategi pemasaran yang aktif melalui media sosial. Hal ini menjadikan Chatime
tidak hanya sebagai minuman, tetapi juga sebagai bagian dari gaya hidup generasi muda.
Namun, di tengah persaingan yang semakin ketat, mempertahankan minat beli konsumen
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bukanlah hal yang mudah. Strategi pemasaran yang digunakan harus benar-benar disesuaikan
dengan perilaku dan preferensi target pasar, salah satunya melalui pendekatan pada aspek
harga dan promosi.

Harga merupakan elemen penting dalam menentukan keputusan pembelian.
Konsumen cenderung mempertimbangkan apakah harga yang ditawarkan sebanding dengan
kualitas yang diberikan. Dalam konteks Chatime, harga yang bervariasi tergantung ukuran
dan topping memungkinkan konsumen memilih sesuai dengan daya beli masing-masing.
Namun, apakah fleksibilitas harga tersebut benar-benar mendorong keputusan pembelian,
masih perlu dikaji lebih lanjut. Di sisi lain, promosi yang dilakukan Chatime, terutama
melalui media sosial seperti Instagram dan TikTok, juga sangat gencar. Promosi digital
dengan potongan harga, bundling, dan konten interaktif diyakini dapat meningkatkan
keinginan beli konsumen. Namun demikian, efektivitas promosi ini juga belum tentu
menjamin keputusan pembelian secara nyata.

Permasalahan utama dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh harga dan
promosi terhadap keputusan pembelian Chatime. Untuk menjawab pertanyaan tersebut,
penulis merumuskan tiga fokus masalah:

1. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

2. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

3. Apakah keduanya berpengaruh secara simultan. Urgensi penelitian ini terletak pada
perlunya evaluasi apakah strategi harga dan promosi yang dijalankan oleh Chatime
telah tepat sasaran, khususnya pada segmen mahasiswa yang menjadi konsumen utama.

Alternatif solusi yang dapat dipertimbangkan adalah evaluasi penyesuaian harga
terhadap persepsi nilai konsumen, serta penguatan promosi yang lebih kreatif dan tepat
sasaran di media sosial. Solusi yang dipilih dalam penelitian ini adalah meneliti secara
langsung hubungan antara harga dan promosi terhadap keputusan pembelian dengan
pendekatan kuantitatif. Penelitian dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada
mahasiswa yang pernah membeli Chatime dan dianalisis menggunakan metode statistik
regresi linier berganda.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh harga dan
promosi terhadap keputusan pembelian Chatime di kalangan mahasiswa. Manfaat dari
penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis terhadap pengembangan ilmu
pemasaran, serta manfaat praktis bagi pelaku usaha seperti Chatime dalam merumuskan
strategi pemasaran yang lebih tepat sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumennya.

TINJAUAN PUSTAKA

Harga

Secara sederhana istilah harga dapat diartikan sebagai jumlah uang (satuan moneter)
dan atau aspek lain (non moneter) yang mengandung utilitas atau kegunaan tertentu yang
diperlukan untuk mendapatkan suatu jasa. Utilitas merupakan atribut atau faktor yang
berpotensi memuaskan kebutuhan dan keinginan tertentu (Tjiptono, 2006:178). Valerie
Zeithaml (Zeithaml, 1988: 112) mengatakan bahwa menurut sudut pandang konsumen,
harga adalah sesuatu diberikan atau dikorbankan untuk memperoleh suatu produk. Dalam
menentukan harga terdapat strategi harga yang diartikan sebagai salah satu konten strategi
pemasaran yang mengarah pada upaya pembentukan citra harga, daya saing harga, citra
mutu, dan nilai pelanggan (Ferdinand A., 2002: 129). Menurut Kotler dan Amstrong (2012:
119) harga adalah sejumlah uang yang dikorbankan untuk suatu produk atau suatu jasa, nilai
pelanggan yang ditukarkan untuk mendapatkan manfaat dari kepemilikan atau penggunaan
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suatu produk atau suatu jasa. Menurut Kotler dan Amstrong (2012 : 314) menjelaskan ada

empat ukuran yang mencirikan harga, adalah: keterjangkauan harga, kesesuaian harga

dengan kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai kemampuan atau daya
beli. Di bawah ini penjelasan empat indikator harga, yaitu:

1. Keterjangkauan harga. Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh
perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan harganya juga
berbeda dari termurah sampai termahal. Dengan harga yang ditetapkan para konsumen
banyak yang membeli produk.

2. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga. Konsumen sering membandingkan
harga suatu produk dengan produk lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya harga suatu
produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.

3. Kesesuaian harga dengan kualitas produk. Harga sering dijadikan sebagai indikator
kualitas bagi konsumen orang sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang
karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang
cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat. Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika
manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk
mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang
dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan
konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.

Berdasarkan pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa harga adalah suatu nilai tukar
dari produk barang maupun jasa yang dinyatakan dalam satuan moneter. Harga merupakan
salah satu penentu keberhasilan suatu perusahaan karena harga menentukan seberapa besar
keuntungan yang akan diperoleh perusahaan dari penjualan produknya baik berupa barang
maupun jasa.

Promosi

Promosi adalah pengkomunikasian informasi antara penjual dan pembeli atau
pthak-pihak lainnya agar produk tersebut dikenal dan akhirnya dibeli. Simamora
(2003:285) menjelaskan bahwa promosi adalah segala bentuk komunikasi yang digunakan
untuk menginformasikan, membujuk, atau mengingatkan orang-orang tentang produk yang
dihasilkan organisasi, individu ataupun rumah tangga. Promosi (promotion) dilakukan
pemasar untuk mendukung penjualan. Promosi mengkomunikasikan informasi yang
bermanfaat tentang suatu produk atau jasa untuk mempengaruhi pembeli potensial. Produk
atas jasa yang dihasilkan dapat diketahui oleh pelanggan, perlu upaya untuk
mengkomunikasikan produk atau jasa tersebut melalui kegiatan promosi. Promosi menurut
Kotler (2010:15) merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan antar perusahaanuntuk
mengkomunikasikan manfaat dari produknya dan untuk meyakinkan konsumen
sasaranagar membelinya. Promosi merupakan semua kegiatan yang ditujukan untuk
memacu tingkatpermintaan terhadap produk yang dipasarkan dengan komunikasi antara
produsen dan konsumen.Komunikasi pemasaran perlu dilakukan guna memberitahukan
produk yang akan dipasarkan. Selain memperhatikan alat-alat promosi penjualan perusahaan
harus bisa memilih indikator-indikator promosi penjualan yang tepat dalam mempromosikan
produk. Menurut Kotler dan Keller (2007: 272) indikatorindikator promosi di antaranya
adalah:

1. Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam suatu
waktu melalui media promosi penjualan.
2. Kualitas promosi adalah tolak ukur seberapa baik promosi penjualan dilakukan.
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3. Kuantitas promosi adalah nilai atau jumlah promosi penjualan yang diberikan
konsumen.

4. Waktu promosi adalah lamanya promosi yang dilakukan oleh perusahaan.

Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi merupakan faktor yang diperlukan

untuk mencapai target yang diinginkan perusahaan

9]

Berdasarkan pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa Promosi merupakan alat
komunikasi dan penyampaian pesan bersifat memberitahukan, membujuk, mengingatkan
kembali kepada konsumen, para perantara atau kombinasi keduanya.

Keputusan Pembelian

Schiffman dan Kanuk (2009:112), mendefinisikan bahwa keputusan pembelian adalah
pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian. Artinya bahwa
seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan
untuk membeli dapat mengarah pada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan
tersebut itu dilakukan. Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep sentral dalam teori dan
praktik pemasaran, serta merupakan salah satu tujuan esensial bagi aktivitas bisnis.
Kepuasan pelanggan berkontribusi pada sejumlah aspek krusial, seperti terciptanya loyalitas
pelanggan, meningkatnya reputasi perusahaan, berkurangnya elastisitas harga, berkurangnya
biaya transaksi masa depan, dan meningkatnya efisiensi dan produktivitas karyawan,
Anderson dalam (Tjiptono, 2006: 349).

Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen mengenai preferensi atas
merekmerek yang ada di dalam kumpulan pilihan (Kotler dan Kaler,2009:240). Model
manusia adalah suatu model tingkah laku keputusan dari seorang individu berdasarkan empat
perspektif, yaitu manusia ekonomi (economic man). Manusia pasif, (passive man), manusia
kognitif (cognitive man), dan manusia emotional (emotional man). Model manusia ini
menggambarkan bagaimana dan mengapa seorang individu berperilaku seperti apa
yang mereka lakukan. Terdapat indikator dari keputusan pembelian, yaitu: (kotler:
2007:222).

1. Kemantapan pada sebuah produk. adalah Kualitas produk yang sangat baik akan
membangun kepercayaan konsumen sehingga merupakan penunjang kepuasan
konsumen.

2. Kebiasaan dalam membeli produk. Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-
menerus dalam melakukan pembelian produk yang sama.

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain. Adalah memberikan kepada
seseorang atau lebih bahwa sesuatu yang dapat dipercaya, dapat juga merekomendasikan
diartikan sebagai menyarankan, mengajak untuk bergabung, menganjurkan suatu bentuk
perintah.

4. Melakukan pembelian ulang. Pengertian pembelian ulang adalah individu melakukan
pembelian produk atau jasa dan menentukan un tuk membeli lagi, maka pembelian kedua
dan selanjutnya disebut pembelian ulang.

Berdasarkan pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa inti dari pengambilan
keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan
untuk mengavaluasi dua perilaku alternatif atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya.

Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan oleh Wulandari (2019:77) tentang pengaruh harga dan
promosi terhadap keputusan pembelian minuman kekinian menunjukkan bahwa kedua
variabel tersebut berpengaruh positif dan signifikan. Hasil serupa juga ditemukan oleh

14



Jurnal Administrasi Bisnis Internasional (JAMBI) ISSN 2715-4548
Volume 4 Nomor 1, Mei 2022

Ramadhani (2020:65) yang meneliti pada konsumen minuman kopi, di mana promosi
melalui media sosial meningkatkan intensi membeli secara signifikan. Dari berbagai pustaka
dan penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa harga dan promosi merupakan dua faktor
utama yang saling melengkapi dalam mendorong keputusan pembelian, khususnya pada
produk konsumen cepat saji seperti Chatime.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode campuran (mix method), yaitu gabungan antara
pendekatan kuantitatif dan kualitatif. Pendekatan kuantitatif digunakan untuk mengukur
pengaruh variabel harga dan promosi terhadap keputusan pembelian dengan menggunakan
data numerik dan analisis statistik. Sementara itu, pendekatan kualitatif digunakan untuk
memahami persepsi responden terhadap strategi pemasaran Chatime secara lebih
mendalam melalui interpretasi dari hasil kuesioner.

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan April 2025, dengan lokasi penyebaran
kuesioner secara daring melalui media sosial dan platform Google Form. Populasi dalam
penelitian ini adalah mahasiswa dan masyarakat yang berdomisili di Jakarta dan sekitarnya
serta memiliki pengalaman membeli produk Chatime minimal satu kali. Sampel dipilih
secara purposive sebanyak 20 responden, karena peneliti ingin menjangkau kelompok
konsumen yang relevan dengan objek studi.

Subjek penelitian adalah mahasiswa aktif yang menjadi konsumen Chatime. Target
penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data tentang bagaimana mereka merespon harga
dan promosi, serta apakah kedua faktor tersebut berpengaruh dalam pengambilan keputusan
pembelian produk Chatime.

Prosedur penelitian dimulai dengan perumusan masalah, penyusunan kuesioner
berdasarkan indikator variabel yang diteliti, penyebaran kuesioner secara daring,
pengumpulan dan pengolahan data, analisis hasil, serta penarikan kesimpulan. Instrumen
utama yang digunakan adalah kuesioner dengan skala Likert 1-5, yang disusun berdasarkan
indikator dari tiga variabel utama, yaitu harga, promosi, dan keputusan pembelian.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui metode survei online dengan bantuan
Google Form. Selain data primer dari kuesioner, peneliti juga menggunakan data
sekunder dari literatur, jurnal, dan artikel yang relevan. Validitas dan reliabilitas instrumen
diuji sebelum analisis lebih lanjut dilakukan.

Untuk teknik analisis data, digunakan regresi linier berganda untuk menguji pengaruh
simultan dan parsial dari variabel bebas (harga dan promosi) terhadap variabel terikat
(keputusan pembelian). Pengolahan data dilakukan menggunakan aplikasi SPSS. Uji t
dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel secara parsial, sedangkan uji
F digunakan untuk menguji pengaruh harga dan promosi secara simultan terhadap keputusan
pembelian. Nilai signifikansi digunakan sebagai dasar dalam pengambilan keputusan,
dengan tingkat signifikansi (o) sebesar 0,05.

Dengan menggunakan metode campuran ini, diharapkan hasil penelitian tidak hanya
memberikan gambaran statistik, tetapi juga dapat menangkap pola dan kecenderungan sikap
konsumen yang lebih luas dalam merespons strategi pemasaran Chatime.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden
Tabel 1. Profil responden
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%)

Pria 10 25%
Wanita 10 25%
Usia Jumlah Responden Presentase (%)
<17 th 2 10%
17-20th 9 45%
20-30th 9 %

Sebanyak 20 responden dalam penelitian ini berpartisipasi dalam pengisian kuisioner
yang telah disebarkan. Data berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa 25% responden
berjenis kelamin  pria dan 25% responden berjenis kelamin wanita. Pada profil usia
responden terdapat 3 kelompok usia yang mana berdasarkan tabel di atas isi responden
didominasi oleh usia 15-30" dan kelompok usia 20-30" dengan presentasi sebesar 45%.
Terlihat jelas bahwa pelanggan yang datang di Chatime sesuai dengan target yaitu anak
muda. Usia responden berdasarkan hasil kuesioner cukup bervariasi, hal ini dikarenakan
pelanggan yang mengunjungi Chatime berada dari semua kalangan mulai dari anak-anak,
remaja, dan dewasa.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu
kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan dalam kuesioner mampu mengungkapkan
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut secara tepat sesuai dengan tujuan
pengukuran. Pengujian validitas dilakukan dengan mengkorelasikan skor tiap butir dengan
skor total, di mana suatu item dianggap valid apabila nilai korelasi lebih besar dari 0,196.
Dalam penelitian ini, pengujian validitas dilakukan menggunakan bantuan program IBM
SPSS versi 25. Berdasarkan hasil pengujian, diketahui bahwa seluruh butir pernyataan dari
variabel Harga (X1), Promosi (X2), dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai korelasi
lebih besar dari 0,196. Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh item dalam kuesioner valid
dan layak digunakan untuk pengumpulan data.

Pengujian reliabilitas digunakan untuk menunjukkan bahwa instrumen penelitian
dapat memberikan hasil yang konsisten jika digunakan dalam pengukuran berulang.
Reliabilitas diuji dengan menggunakan koefisien Cronbach Alpha, di mana suatu variabel
dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,6. Hasil pengujian reliabilitas dengan
bantuan program IBM SPSS versi 25 menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian
ini tergolong reliabel.
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Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel.2 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Standardized
Coefficients
IInstandardized Coefficients Beta
Model B Std. Error t
1 (Constant) -1.076 3.184 -.338 .739
Promosi .563 .195 .4972.883 .010
Harga .559 236 .4062.372 .030

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Y =-1.076 + 0.559 X; +0.536 X, + &

Kemudian interprestasi dari persamaan tersebut adalah sebagai berikut:

Berdasarkan persamaan di atas, nilai konstanta (a) adalah -1.076 yang berarti jika
variabel harga dan promosi memiliki nilai 0, maka nilai keputusan pembelian adalah -1.076.
Nilai koefisien variabel Promosi (Xi) adalah 0.563 yang artinya jika Promosi mengalami
kenaikan sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian mengalami peningkatan sebesar
0.563 satuan. Koefisien regresi ini bernilai positif, yang menunjukkan bahwa terdapat
hubungan positif antara harga dengan keputusan pembelian. Artinya, semakin menarik dan
efektif promosi yang dilakukan oleh perusahaan, maka semakin besar kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian.

Nilai koefisien variabel Harga (X2) adalah 0.559, yang berarti jika Harga meningkat
sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian akan mengalami peningkatan sebesar 0.559
satuan. Koefsien ini juga bernilai positif, menunjukan adanya hubungan positif antara harga
dan keputusan pembelian. Artinya, semakin baik persepsi konsumen terhadap Harga, maka
semkin tinggi pula kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Artinya, semakin
menarik dan efektif promosi yang dilakukan oleh perusahaan, maka semakin besar
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, kedua variabel
independen dalam model regresi ini, yaitu harga dan promosi, berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, di mana variabel promosi memberikan pengaruh sedikit lebih besar
dibandingkan variabel harga.

Koefisien Determinan (R2)
Hasil pengujian analisis regresi linier berganda juga menghasilkan nilai koefisien
determinasi R2. Nilai tersebut dapat dilihat pada tabel berikut

Tabel. 3 Koefisien Determinasi
Model Summary
ljusted R Square Std. Error of the
Estimate

Maodel R R Sanare
1 3882 150 .1032.763

a. Predictors: (Constant), Harga

Berdasarkan tabel 3 besarnya nilai koefisiensi determinasi (R2) dapat dilihat pada
kolom R Square yaitu sebesar 0.150. Nilai tersebut menjelaskan bahwa besarnya pengaruh
variabel Harga, Promosi terhadap keputusan pembelian sebesar 0.150 (%) sedangkan ..%
nya dipengaruhi oleh variabel lain diluar dari model penelitian.
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Uji Hipotesis

Uji hipotesis merupakan uji yang dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
pembuktian dari hipotesis — hipotesis yang telah dibuat sebelumnya. Uji hipotesis terdiri dari
dua macam yaitu uji T (Parsial) dan uji F (Simultan).

Uji F
Tabel.4 Hasil Analisis Uji F (Simultan)
ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares Square
df E Sio

1 Regression 78.329 239.165 11.917 <001P

Residual 55.871 173.287

Total 134.200 19

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian b. Predictors: (Constant), Harga, Promosi

Berdasarkan tabel 4 di atas, dapat diketahui bahwa dengan derajat bebas (df1) =2 dan
(df2) = 17, maka diperoleh nilai Fhitung sebesar 11,917 dan nilai signifikansi 0,000 < o
(0,05). Nilai ini menunjukkan bahwa Fhitung > Ftabel, sehingga berdasarkan pengujian
hipotesis, dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H: diterima.

Dengan demikian, secara simultan variabel independen Harga dan Promosi
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian. Artinya,
kombinasi antara strategi harga dan promosi secara bersama-sama mampu memengaruhi
keputusan konsumen dalam membeli produk Chatime.

Uji hipotesis dilakukan untuk menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen secara individu (parsial). Dalam penelitian ini, uji t
digunakan untuk mengetahui pengaruh Harga dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian.

Kriteria pengambilan keputusan adalah:

1. Jika nilai thitung > ttabel, maka Ho ditolak dan H: diterima.
2. Derajat bebas (df) =n - k=20-2 =18 — ttabel = 2,101 (a = 0,05)

1) Hasil pengujian pengaruh harga terhadap keputusan pembelian Berdasarkan tabel
sebelumnya, diperoleh nilai thitung sebesar 2,372 dan ttabel sebesar 2,101, sehingga
dapat disimpulkan bahwa thitung > ttabel serta diperoleh nilai signifikansi 0,030 <0,05.
Dengan demikian, hipotesis Hi diterima dan Ho ditolak. Artinya, harga berpengaruh
secara parsial dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Chatime.

2) Hasil pengujian pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian Dari tabel hasil regresi,
diperoleh nilai thiung sebesar 2,883 dan tuber sebesar 2,101, sehingga thitung > trabel dan
nilai signifikansi 0,010 < 0,05.

Dengan demikian, hipotesis H: diterima dan Ho ditolak. Maka dapat disimpulkan
bahwa promosi berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Chatime. Kedua variabel bebas yaitu harga dan promosi terbukti memiliki
pengaruh yang signifikan secara individu terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu,
perusahaan disarankan untuk menjaga strategi harga yang kompetitif dan memperkuat
promosi, khususnya di media sosial.
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PEMBAHASAN

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, terbukti bahwa variabel
Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukkan
oleh nilai thitung sebesar 2,372 lebih besar dari ttabel 2,101 dengan nilai signifikansi 0,030
<0,05.

Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen mempertimbangkan harga dalam
pengambilan keputusan membeli produk Chatime. Indikator harga yang digunakan dalam
penelitian ini antara lain: keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas,
kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai daya beli. Sebagian besar responden
menyatakan bahwa harga produk Chatime cukup terjangkau dan sebanding dengan kualitas
serta pengalaman rasa yang diperoleh. Dengan demikian, strategi harga yang diterapkan oleh
Chatime dinilai tepat dan dapat meningkatkan minat beli konsumen

Pengaruh Pomosi terhadap Keputusan Pembelian

Dari hasil uji parsial, diperoleh nilai thitung sebesar 2,883 lebih besar dari ttabel 2,101,
dengan nilai signifikansi 0,010 < 0,05. Artinya, variabel Promosi juga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Indikator promosi dalam penelitian ini mencakup frekuensi promosi, kualitas promosi,
kuantitas promosi, waktu pelaksanaan promosi, dan ketepatan sasaran. Responden
menyatakan bahwa promosi yang dilakukan oleh Chatime melalui media sosial seperti
Instagram dan TikTok sangat efektif dalam menarik perhatian mereka. Promo diskon,
bundling, dan konten kreatif yang relevan dengan tren anak muda terbukti mampu
mendorong konsumen untuk mencoba atau membeli ulang produk Chatime. Strategi
promosi digital ini terbukti membentuk brand engagement yang kuat di kalangan mahasiswa.

Pengaruh Harga dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian

Secara simultan, variabel Harga dan Promosi berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Hal ini dibuktikan melalui uji F dengan nilai Fhitung sebesar 11,917
dan signifikansi < 0,001 < 0,05. Kedua variabel tersebut menjelaskan sebesar 15% variasi
dari Keputusan Pembelian (R Square = 0,150).

Hasil ini membuktikan bahwa harga yang kompetitif dan promosi yang menarik
merupakan kombinasi penting dalam mempengaruhi perilaku pembelian mahasiswa
terhadap produk Chatime. Strategi pemasaran yang dijalankan Chatime telah sesuai dengan
karakteristik dan preferensi konsumen muda yang cenderung responsif terhadap nilai harga
dan promosi yang menarik secara digital.

Interpretasi Hasil

Dari hasil pengujian, dapat disimpulkan bahwa baik harga maupun promosi memiliki
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian Chatime. Nilai koefisien masing-masing
menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu unit pada persepsi harga atau promosi akan
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.559 dan 0.563 poin.

Harga yang bervariasi namun dianggap wajar oleh konsumen menunjukkan bahwa
Chatime mampu menciptakan persepsi value for money. Konsumen merasa harga sesuai
dengan kualitas dan variasi produk yang ditawarkan. Hal ini diperkuat oleh jawaban
mayoritas responden yang menyatakan harga Chatime cukup terjangkau dan sebanding
dengan rasa yang didapatkan.

Promosi yang dilakukan Chatime juga sangat berpengaruh dalam menarik perhatian
konsumen. Sebagian besar responden menyatakan mereka mengetahui informasi promosi
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melalui media sosial, dan tertarik untuk membeli karena adanya promo tertentu. Strategi
digital marketing Chatime melalui Instagram dan TikTok terbukti efektif dalam membentuk
brand engagement, terutama bagi generasi muda yang sangat aktif di platform tersebut.

Pembahasan dengan teori dan Penelitian sebelumnya. Temuan ini sejalan dengan
pendapat Kotler dan Armstrong (2012:345) yang menyatakan bahwa harga adalah salah satu
penentu utama dalam keputusan pembelian, terutama pada produk dengan banyak pilihan di
pasar. Selain itu, Tjiptono (2008:221) menekankan bahwa promosi yang efektif akan
meningkatkan ketertarikan dan loyalitas pelanggan. Dalam konteks ini, promosi Chatime
yang dilakukan melalui media sosial mampu menciptakan minat beli yang tinggi.

Penelitian ini juga mendukung hasil penelitian oleh Wulandari (2019:77) dan Syahrial
(2020:32), yang menyimpulkan bahwa harga dan promosi merupakan dua faktor utama yang
mendorong keputusan pembelian pada produk minuman kekinian. Dengan demikian,
strategi pemasaran yang mengedepankan harga kompetitif dan promosi yang menarik sangat
relevan untuk mempertahankan dan meningkatkan jumlah pelanggan.

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan melalui pendekatan kuantitatif
dengan metode regresi linear berganda, diperoleh kesimpulan bahwa variabel harga dan
promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk Chatime
di kalangan mahasiswa. Pengujian secara simultan menunjukkan bahwa kedua variabel
bebas, yaitu harga dan promosi, secara bersama-sama berkontribusi sebesar 15% terhadap
variasi keputusan pembelian. Artinya, meskipun tidak menjadi satu-satunya faktor, harga
dan promosi memainkan peran yang cukup penting dalam proses pengambilan keputusan
konsumen. Hasil uji parsial juga mengungkapkan bahwa harga memiliki nilai signifikansi
sebesar 0,030 dan promosi sebesar 0,010, yang berarti bahwa masing-masing variabel secara
individu berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara umum, konsumen
merespons positif terhadap harga Chatime yang dinilai cukup terjangkau dan fleksibel sesuai
dengan ukuran, topping, serta varian rasa. Sementara itu, promosi yang dilakukan Chatime
melalui media sosial seperti Instagram dan TikTok dianggap menarik dan efektif dalam
menarik perhatian serta membujuk konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang dijalankan oleh Chatime telah relevan dengan
karakteristik konsumen muda yang sangat terpengaruh oleh komunikasi digital.

Saran

Adapun saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian ini adalah, pertama,
Chatime sebaiknya mempertahankan dan terus menyempurnakan strategi penetapan harga
yang kompetitif tanpa mengorbankan kualitas produk. Penyesuaian harga terhadap kondisi
pasar dan daya beli mahasiswa dapat meningkatkan loyalitas serta frekuensi pembelian
ulang. Kedua, strategi promosi berbasis media sosial perlu ditingkatkan melalui pendekatan
yang lebih kreatif dan interaktif, seperti kolaborasi dengan influencer muda, pembuatan
konten promosi yang mengikuti tren, serta penggunaan fitur promosi waktu terbatas (flash
sale) untuk menciptakan urgensi pembelian. Promosi yang tidak hanya informatif tetapi juga
menghibur dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan memperkuat citra merek
Chatime di kalangan generasi muda.
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