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Abstract. This research aims to determine the effect of Price and Social Media Promotion on Purchase
Decisions at UMKM Se’Indonesia, Mampang branch, South Jakarta. The method used is a quantitative
method with an associative approach. The sampling technique employed is Random Sampling, a method
where samples are determined based randomly, meaning anyone who happens to meet the researcher can
be used as a sample, resulting in a total of 100 respondents. Data analysis includes validity tests, reliability
tests, classical assumption tests, regression analysis, correlation coefficient analysis, determination
coefficient analysis, and hypothesis testing. The results of this research show that price (X1) has a positive
and significant effect on purchase decisions (Y), with the regression equation Y = 12.023 + 0.686X1. The
correlation coefficient value is 0.743, meaning both variables have a strong relationship, and the
hypothesis test result shows t-count > t-table (5.847 > 1.984). Social media promotion (X2) also has a
positive and significant effect on purchase decisions (Y), with the regression equation Y = 15402 +
0.628X2. The correlation coefficient value is 0.727, indicating a strong relationship, and the hypothesis
test result shows t-count > t-table (5.274 > 1.984). Simultaneously, price and social media promotion have
a positive and significant effect on purchase decisions with the regression equation Y = 8.897 + 0.430X1
+ 0.363X2, and a coefficient of determination of 65.2%, while the remaining 34.8% is influenced by other
factors. The hypothesis test obtained an f-count > f-table (90.736 > 3.09); thus, Ha3 is accepted and Ho3
is rejected. This means that simultaneously, price and social media promotion have a positive and
significant effect on purchase decisions at UMKM Se’Indonesia, Mampang branch, South Jakarta.
Keywords: Price, Social Media Promotion, Purchase Decision.

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Harga dan Promosi Media Sosial Terhadap
Keputusan Pembelian pada UMKM Se’lndonesia cabang Mampang Jakarta Selatan. Metode yang
digunakan adalah metode kuantitatif’ dengan pendekatan asosiatif. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah Random Sampling atau suatu penentuan sampel berdasarkan acak, yaitu siapa saja yang
secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, dan jumlah sampel dalam
penelitian ini berjumlah 100 responden. Analisis data menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi
klasik, analisis regresi, analisis koefisien korelasi, analisis koefisien determinasi, dan uji hipotesis. Hasil
penelitian ini adalah harga (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ()
diperoleh persamaan regresi Y = 12,023+0,686X1. Nilai koefisien korelasi sebesar 0,743 artinya kedua
variabel memiliki hubungan yang kuat, dan hasil uji hipotesis diperoleh t hitung > t tabel (5.847 > 1.984),
promosi media sosial (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) diperoleh
persamaan regresi Y = 15,402+0,628X2. Nilai koefisien korelasi sebesar 0,727 artinya kedua variabel
memiliki hubungan yang kuat, dan hasil uji hipotesis diperoleh t hitung > t tabel (5.274 > 1.984). Harga
dan promosi media sosial secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan persamaan regresi Y = 8,897+0,430X1+0,363X2 dengan koefisien determinasi sebesar
65,2% sedangkan sisanya 34,8% dipengaruhi oleh faktor lain. Uji hipotesis diperoleh nilai f hitung > f
tabel atau (90.736 > 3.09) dengan demikian Ha3 diterima dan Ho3 ditolak, artinya secara simultan harga
dan promosi media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada UMKM
Se’Indonesia cabang Mampang Jakarta Selatan.

Kata Kunci: Harga, Promosi Media Sosial, Keputusan Pembelian
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PENDAHULUAN
Latar Belakang Penelitian

Dalam globalisasi yang berbasis digitalisasi sekarang ini banyak perubahan yang
mengarah kemajuan yang terus berkembang secara signifikan salah satunya bidang
ekonomi dan bisnis. Perkembangan ekonomi bisnis pada jaman sekarang tentunya sangat
erat persaingannya karena hampir segalanya semakin dipermudah pada jaman sekarang
sehingga mendorong pasar global yang dapat memberikan kesempatan para pelaku bisnis
melakukan kegiatan ekonominya mulai dari skala perusahaan multinasional sampai
dengan skala UMKM. Di Indonesia sendiri UMKM merupakan pelaku ekonomi
terbanyak secara jumlah dan mempunyai kontribusi yang cukup banyak untuk
pertumbuhan perekonomian Indonesia.

Tabel 1. 1
Data Transaksi Se'Indonesia Cabang Mampang, Jakarta Selatan
Tahun Transaksi Konsumen
2022 87.912
2023 66.014
2024 119.961

Sumber: Se’Indonesia cabang Mampang, Jakarta Selatan (data diolah 2025)
Berdasarkan tabel 1.1 diatas menunjukkan bahwa tahun 2022 jumlah transaksi
sebanyak 87.912. Pada tahun 2023 jumlah transaksi 66.014 yang artinya mengalami
penurunan dari tahun sebelumnya. Pada tahun 2024 terdapat kenaikan jumlah transaksi
yaitu pada angka 119.961. Hal diatas dapat dilihat bahwa Se’Indonesia cabang Mampang
Jakarta Selatan pada realisasinya mengalami naik turun (fluktuaktif) berdasarkan jumlah
transaksi dalam kurun waktu tahun 2022 sampai 2024.

Tabel 1. 2
Perbandingan Harga Se'Indonesia dengan Pesaing Tahun 2024
Nama R . Sei sapi Sei Sapi
No. Menu Se’Indonesia Gajahmungkur Kana Keterangan
Menu
Sei Sapi makanan
1 Reguler Rp46.000 Rp36.000 Rp32.000 dengan porsi
biasa
Menu
Sei Sapi makanan
2 Tumbo Rp59.000 Rp101.000 Rp56.000 dengan porsi
lebih banyak
] Menu
Sei makanan
3 | Ayam Rp35.000 Rp31.000 Rp24.000 .
dengan porsi
Reguler .
biasa
] Menu
Sei makanan
4 | Ayam Rp47.000 Rp44.000 Rp40.000 .
Tumbo dengan porsi
lebih banyak

Sumber: Se’Indonesia cabang Mampang, Jakarta Selatan (data diolah 2025)

Berdasarkan tabel 1.3 diatas dapat dilihat bahwa perbandingan harga
Se’Indonesia dengan pesaing pada tahun 2024 memiliki perbedaan yang cukup jelas.
Diketahui harga untuk menu sei sapi reguler pada Se’Indonesia memiliki harga Rp46.000
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dengan perbandingan harga dengan menu yang sama pada Sei Sapi Gajahmungkur
memiliki harga Rp36.000 dan terakhir pada Sei Sapi Kana memiliki harga Rp32.000,
artinya Se’Indonesia masih tergolong memiliki harga yang lebih mahal untuk Sebagian
besar menu dibanding dengan pesaingnya sendiri.

Tabel 1. 3
Tabel Promosi Se'Indonesia Cabang Mampang, Jakarta Selatan
No Nama Menu Diskon Aplikasi
) Promosi GoFood | GrabFood | ShopeeFood
1 | Seiru Seindiri | Sei Sapi Reguler 50% 40% 35%
2 | Seiru Berdua | Sei Sapi X Sei 359 40% 40%
Ayam Reguler
3 | Seiru Bertiga | 3 Sei Sapi Reguler | 45% 45% 45%

Sumber: Se’Indonesia cabang Mampang, Jakarta Selatan (data diolah 2025)
Tabel 1. 4
Tabel Promosi Sosial Media Se'Indonesia

No. | Media Promosi | Jenis Promosi Keterangan
Endorsement | Melakukan promosi yang diposting di akun
1 Instagram dari influencer | Instagram yang bekerjasama dengan
terkenal influencer terkenal salah satunya Habib
Husein Hadar.
Konten video | Membuat konten berupa video di Tiktok
) Tiktok promosi untuk | untuk promosi makan ditempat di berbagai
cabang cabang flagship
flagship
Grand Mengumumkan pembukaaan resmi untuk
3 Facebook Opening setiap cabang baru baik cabang biasa
cabang baru maupun cabang flagship

Sumber: Se’Indonesia cabang Mampang, Jakarta Selatan (data diolah 2025)

Berdasarkan 2 tabel diatas menjelaskan bahwa promosi yang dilakukan oleh
Se’Indonesia melakukan kegiatan pemasaran dengan media online delivery melalui
berbagai aplikasi yang bekerjasama dengan mitra UMKM Se’Indonesia seperti aplikasi
Gojek melalui fitur pemesanan makanan Gofood, aplikasi Grab melalui fitur pemesanan
makanan Grabfood, dan aplikasi Shopee melalui fitur pemesanan makanan Shopeefood.
Selain itu Se’Indonesia juga melakukan promosi melalui saluran media sosial resmi
dengan beberapa kegiatan promosi seperti melakukan kolaborasi dengan tokoh influencer
terkenal melalui aplikasi media sosial akun resmi instagram, mengumumkan pembukaan
cabang baru di berbagai daerah melalui media sosial resmi facebook, hingga membuat
konten berupa video dari aplikasi media sosial resmi akun tiktok yaitu promosi makan
ditempat khusus di cabang flagship. Dari berbagai promosi yang dilakukan yaitu
bertujuan untuk memperoleh engagement dari seluruh pengikut di berbagai platform
resmi media sosial Se’Indonesia. Selain itu juga sebagai media komunikasi antara bisnis
brand dengan para pembeli dari segi pengikut media sosial.

TINJAUAN PUSTAKA
1. Pengertian Manajemen

Manajemen berasal dari kata to manage yang berarti mengelola. Manajemen
merupakan salah satu cabang ilmu dalam bidang ekonomi yang berkaitan dengan
pekerjaan juga. Menurut (Kotler & Armstrong, 2018) “Manajemen merupakan suatu
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proses yang menggunakan metode ilmu dan seni untuk menerapkan fungsi-fungsi
perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengendalian pada kegiatan dari
sekelompok manusia yang dilengkapi dengan sumber daya faktor produksi untuk
mencapai tujuan yang sudah ditetapkan lebih dahulu, secara efektif dan efisien”.
1. Pengertian Manajemen Pemasaran
Pemasaran berasal dari kata pasar. Pasar adalah tempat bertemunya penjual dan
pembeli. Pemasaran menurut Kotler dalam (Rosmayati, 2022) “Marketing is about
identifying and meeting human and social needs”. Pemasaran adalah tentang
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial.
1. Pengertian Harga
Harga merupakan salah satu unsur wajib dalam pembelian. Menurut Kotler &
Amstrong dalam (Miftahriani, 2024) “Harga merupakan sejumlah uang yang dikeluarkan
untuk sebuah produk atau jasa, atau sejumlah nilai yang ditukarkan oleh konsumen untuk
memperoleh manfaat atau kepemilikan atau penggunaan atas sebuah produk atau jasa”.
Menurut Alma dalam (A. Ramadhan & Ariyanto, 2024) “harga adalah nilai dari suatu
barang yang dapat dinyatakan dengan uang. Sehingga definisi harga adalah alat pengukur
dasar sebuah sistem ekonomi karena harga mempengaruhi alokasi faktor- faktor
produksi”. Menurut Fandy Tjiptono dalam (Safitri, dkk, 2022) “Harga adalah salah satu
unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan,
sedangkan yang lainnya (produk, tempat, promosi) menyebabkan timbulnya pengeluaran.
Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa harga
1. Pengertian Promosi Media Sosial
Promosi Menurut (Kotler & Armstrong, 2018) “bahwa promosi mengacu pada
aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan target
untuk membelinya”. Menurut Arfah dalam (Asep Mufti, 2024) “promosi adalah kegiatan
yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat produk dan sebagai alat
untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian”. Media Sosial menurut
Darma dalam (Barus & Silalahi, 2021) “Media sosial adalah media yang berbasis internet
yang memungkinkan pengguna berkesempatan untuk berinteraksi dan mempresentasikan
diri, baik secara seketika ataupun tertunda, dengan khalayak luas maupun tidak™. Menurut
(Kotler & Armstrong, 2018) “Media sosial adalah media yang digunakan oleh konsumen
untuk berbagi teks, gambar, suara, dan video informasi, baik dengan sesame konsumen
maupun dengan perusahaan.

METODOLOGI PENELITIAN
Jenis Penelitian

Setiap penelitian harus menggunakan metode sebagai dasar tolak ukur dalam
suatu penelitian. Penelitian ini1 sendiri menggunakan metode kuantitatif dengan
pendekatan asosiatif. Metode kuantitatif adalah sebuah metode penelitian yang di
dalamnya menggunakan banyak angka. Mulai dari proses pengumpulan data hingga
penafsirannya. Menurut Sugiyono (2022), “Penelitian kuantitatif adalah metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada
populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian,
analisis data bersifat kuantitatif / statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotetsis yang
telah ditetapkan”.

Penelitian asosiatif yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh
antara satu variabel dengan variabel lainnya. Menurut Sugiyono (2022), “Penelitian
asosiatif merupakan suatu rumusan masalah penelitian yang besifat menanyakan
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hubungan antara dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini strategi penelitian asosiatif
digunakan untuk mengidentifikasi sejauh mana pengaruh variabel X (variabel bebas)
yang terdiri atas Harga (X1) dan Promosi Media Sosial (X2) terhadap variabel Y yaitu
keputusan pembelian (variabel terikat), baik secara parsial maupun simultan. Dalam
penelitian ini diharapkan dapat membangun suatu teori yang dapat berfungsi untuk
menjelaskan, meramalkan dan mengontrol suatu gejala.

Populasi dan Sampel
Populasi

Populasi adalah jumlah penghuni, baik manusia maupun makhluk hidup lainnya
di suatu satuan tempat atau lingkungan tertentu atau yang biasa sering diartikan
sekumpulan orang yang menempati suatu wilayah. Menurut Sugiyono (2022), “Populasi
adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: objek/ subjek yang mempunyai kuantitas
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya”. Adapun populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen yang
melakukan transaksi pembelian di UMKM Se’Indonesia cabang Mampang Jakarta
Selatan namun tidak diketahui jumlahnya dengan pasti dan disebut sebagai populasi tak
terhingga.

Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah populasi yang ada untuk diteliti. Menurut
Sugiyono, (2022), “Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut”. Seperti yang diketahui jika populasi besar maka peneliti tidak dapat
menghitung semua yang ada pada populasi karena beberapa faktor seperti keterbatasan
tenaga, dana, maupun waktu. Maka peneliti menggunakan sampel yang diambil dari
populasi penelitian tersebut. Dengan demikiran sampel yang digunakan oleh peneliti
dapat mewakili karena menjadi lebih sedikit serta merupakan bagian dari populasi yang
tentunya sesuai kriteria penelitian yang dilakukan.

Sampel yang diambil berjumlah 100 responden menggunakan rumus Rao Purba
dengan teknik random sampling. Menurut Sugiyono (2022), “Teknik random
sampling merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan acak, yaitu siapa saja yang
kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel dengan catatan orang
yang ditemui cocok dengan kriteria yang telah ditentukan oleh peneliti

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Uji Instrumen penelitian
Pengujian instrumen data diperlukan untuk mengetahui validitas dan reliabilitas
tersebut apakah sesuai dengan ketentuan atau tidak. Adapun dalam pengujian instrumen
ini digunakan 2 pengujian yaitu:
1. Uji Validitas
Dalam penelitian ini perlu diuji suatu pernyataan dalam koesioner valid atau
tidak. Hasil dari pengukuran validitas adalah valid atau tidaknya pernyataan yang
diberikan atau diajukan oleh penelitian kepada responden dengan kriteria sebagai
berikut:
a. Apabila rhitung > rtabel, maka dapat dikatakan item kuesioner tersebut valid.
b. Apabila rhitung < rtabel, maka dapat dikatakan item kuesioner tersebut tidak
valid.
2. Uji Reliabilitas
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Menurut Sugiyono (2022), “Uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil pengukuran
dengan menggunakan objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama”. kriteria
yang digunakan apabila suatu alat ukur memberikan hasil yang stabil, maka disebut alat
ukur itu handal. pengukuran dilakukan sekali dan reliabilitas dengan uji statistik.

Dalam penelitian ini pengukuran yang dipakai dengan analisis Cronbach's
Alpha, dimana menurut Ghozali (2019) mengklasifikasikan nilai Cronbach's Alpha
sebagai berikut:

a. Jika Nilai Cronbach's Alpha > 0,60, maka instrumen reliabel.

b. Jika Nilai Cronbach's Alpha < 0,60, maka instrumen tidak reliabel
Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Tabel 4. 1
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual

N 100

Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 4.06568500

Most Extreme Differences Absolute .054
Positive .042
Negative -.054

Test Statistic .054

Asymp. Sig. (2-tailed) .200°¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Data diolah, SPSS (2025)

Berdasarkan tabel 4.14 diatas maka dapat diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) sebesar 0,200 > 0,05 maka dapat dinyatakan bahwa data dari populasi berdistribusi
secara normal dan dapat dilakukan ke tahap analisis selanjutnya. Secara visual gambar
grafik normal probability plot dapat dilihat pada gambar berikut ini:

2. Uji Multikolinearitas
Tabel 4. 2
Hasil Uji Multikolinearitas

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Harga .566 1.768
Promosi Media Sosial .566 1.768

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diolah, SPSS (2025)

Berdasarkan tabel 4.15 tersebut dapat diketahui nilai tolerance variabel harga
dan promosi media sosial sebesar 0,566 > 0,10 dan nilai VIF variabel harga dan promosi
media sosial sebesar 1,768 < 10,00, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel harga
dan promosi media sosial tidak terjadi gejala multikolinearitas.

3. Uji Heteroskedastisitas
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Tabel 4. 3
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7.317 1.231 5.944 .000
Harga -.080 .043 -.238 -1.866 .065
Promosi Media Sosial -.037 .040 -117 -919 360

a. Dependent Variable: AbsRes
Sumber: Data diolah, SPSS (2025)

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas, glejser test model pada variabel
harga (X1) diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,065 dan promosi media sosial (X2)
diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,360 dimana keduanya nilai signifikansi (Sig.) >
0,05. Dengan demikian regression model pada data ini tidak ada gangguan
heteroskedastisitas, sehingga model regresi ini layak dipakai sebagai data penelitian.

4. Uji Autokorelasi
Hasil Uji Autokorelasi

Model Summaryh

Change Stafistics

Adjusted R Std Emorof - R Square Sig.F Dutkin-
Model R R Square Square the Estimate Change  FChange i Change Watsan
1 a7 Al Rt 4107 82 H0736 1 o7 000 2032

a. Predictors: (Constant), Promosi Media Sosial, Harga

0. Dependent Variahle: Keputusan Pembelian

Sumber: Data diolah, SPSS (2025)

Berdasarkan tabel 4.16, pengujian autokorelasi dengan menggunakan Uji
durbin watson dapat dilihat bahwa nilai durbin watson sebesar 2,032 masuk dalam
interval 1,55 — 2,46 sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam variabel penelitian
ini tidak terdapat autokorelasi

Uji Hipotesis
1 Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji T)
Tabel 4. 4
Hasil Uji T (X1) Terhadap (Y)
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model =] Std. Error Eeta i Sig.
1 (Constant) 8.897 2125 4187 .0oo
Harga 430 074 A4E6 5.847 .00o
Fromosi Media Sosial L2363 065 A4Z0 5274 .0oo

a. DependentVariable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diolah, SPSS (2025)

Berdasarkan hasil tabel 4.29 Variabel harga (X1) diketahui bahwa nilai t
hitung sebesar 5.847 >t tabel 1.984 dengan tingkat signifikan 0,00 < 0,05 maka Ha
diterima menandakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara harga
(X1) terhadap keputusan pembelian (Y) pada Se’Indonesia cabang Mampang,
Jakarta Selatan.
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2 Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F)
Hasil Uji F (X1) dan (X2) Terhadap (Y)

ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3061.550 2 1530.775 80.736 .ooo®
Residual 1636.450 a7 16.871
Total 4698.000 a3

a. Dependent Variahle: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Promosi Media Sosial, Harga

Sumber: Data diolah, SPSS (2025)

Berdasarkan hasil tabel 4.31 diperoleh nilai f hitung 90.736 > 3.09 dengan
tingkat signifikan 0,00 < 0,05 dengan demikian hO3 ditolak dan ha; diterima, artinya
secara simultan terdapat pengaruh positif harga dan promosi media sosial terhadap
keputusan pembelian pada UMKM Se’Indonesia cabang Mampang, Jakarta Selatan.
Pembahasan Hasil Penelitian
Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Terdapat pengaruh harga terhadap keputusan pembelian hal tersebut dibuktikan
dari persamaan regresi linear sederhana Y = 12,023+0,686X1. Artinya nilai (a) atau
konstanta sebesar 12,023 nilai ini menunjukkan bahwa pada saat Harga (X1) bernilai nol
atau tidak meningkat, maka Keputusan Pembelian (Y) akan tetap bernilai 12,023
koefisien regresi nilai (b) sebesar 0,686 (positif) yaitu menunjukkan pengaruh yang
searah yang artinya jika Harga ditingkatkan sebesar satu satuan maka akan meningkatkan
Keputusan Pembelian sebesar 0,686 satuan. Nilai korelasi variabel Harga (X1) sebesar
0,743 masuk kedalam interval 0,60-0,799, yang artinya bahwa tingkat kekuatan hubungan
antara Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki tingkat hubungan yang
kuat. Nilai koefisien determinasi R square sebesar 0,552, artinya variabel Harga (X1)
memiliki kontribusi terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 55,2% dan sisanya
sebesar 44,8% dipengaruhi variabel lain yang tidak di teliti oleh peneliti. Berdasarkan uji
t variabel harga (X1) diketahui bahwa nilai t hitung sebesar 5.847 > t tabel 1.984 dengan
tingkat signifikan 0,00 < 0,05 maka H. diterima menandakan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara harga (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) pada
Se’Indonesia cabang Mampang, Jakarta Selatan.

Hal ini didukung penelitian yang dilakukan oleh Aris Ariyanto dan Asep Mufti
(2024) dengan judul “Pengaruh Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Pada Umkm El Mont Cianjur, Jawa Barat”, dengan menunjukkan hasil
penelitian ini yaitu harga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh Promosi Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian

Terdapat pengaruh promosi media sosial terhadap keputusan pembelian hal
tersebut dibuktikan dari persamaan regresi linear sederhana Y = 15,402+0,628X2.
Artinya nilai (a) atau konstanta sebesar 15,402 nilai ini menunjukkan bahwa pada saat
Promosi Media Sosial (X2) bernilai nol atau tidak meningkat, maka Keputusan Pembelian
(Y) akan tetap bernilai 15,402 koefisien regresi nilai (b) sebesar 0,628 (positif) yaitu
menunjukkan pengaruh yang searah yang artinya jika Promosi Media Sosial ditingkatkan
sebesar satu satuan maka akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,628 satuan.
Nilai korelasi variabel Promosi Media Sosial (X2) sebesar 0,727 masuk kedalam interval
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0,60-0,799, yang artinya bahwa tingkat kekuatan hubungan antara Promosi Media Sosial
(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki tingkat hubungan yang kuat. nilai
koefisien determinasi R square sebesar 0,529, artinya variabel Promosi Media Sosial (X2)
memiliki kontribusi terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 52,9% dan sisanya
sebesar 47,1% dipengaruhi variabel lain yang tidak di teliti oleh peneliti. Berdasarkan uji
t promosi media sosial (X2) diketahui bahwa nilai t hitung sebesar 5.274 > t tabel 1.984
dengan tingkat signifikan 0,00 < 0,05 maka H. diterima menandakan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara promosi media sosial (X2) terhadap keputusan
pembelian (Y) pada Se’Indonesia cabang Mampang, Jakarta Selatan.

Hal ini didukung penelitian yang dilakukan oleh Clara Silvina dan Donalson
Silalahi (2021) dengan judul “Pengaruh Promosi Media Sosial Dan Kualitas Pelayanan
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Sosmed Cafe Abdullah Lubis Medan”,
dengan menunjukkan hasil penelitian ini yaitu promosi media sosial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Harga dan Promosi Media Sosial Secara Simultan Terhadap
Keputusan Pembelian

Secara simultan terdapat pengaruh harga dan promosi media sosial terhadap
keputusan pembelian hal tersebut dapat dibuktikan dari persamaan regresi linier berganda
Y = 8,897+0,430X1+0,363X2. Konstanta sebesar 8,897, hal ini menunjukkan bahwa
apabila semua variabel independent yaitu Harga dan Promosi Media Sosial dianggap
konstan maka Keputusan Pembelian akan positif. Variabel Harga (X1) mempunyai
koefisien regresi bernilai positif sebesar 0,430, maka dengan adanya peningkatan Harga
akan semakin meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,430 dengan asumsi variabel
Promosi Media Sosial (X2) dalam keadaan konstan. Variabel Promosi Media Sosial (X2)
mempunyai koefisien regresi bernilai positif sebesar 0,363, maka dengan adanya
peningkatan Promosi Media Sosial akan semakin meningkatkan Keputusan Pembelian
sebesar 0,363 dengan asumsi variabel Harga (X1) dalam keadaan konstan. Nilai korelasi
variabel Harga (X1) dan Promosi Media Sosial (X2) sebesar 0,807 masuk kedalam
interval 0,800 — 1,000, yang artinya bahwa tingkat kekuatan hubungan antara Harga (X1)
dan Promosi Media Sosial (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki tingkat
hubungan yang sangat kuat. Nilai koefisien determinasi R square sebesar 0,652, artinya
variabel Harga (X1) dan Promosi Media Sosial (X2) berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian (Y) sebesar 65,2% dan sisanya sebesar 34,8% dipengaruhi oleh faktor lain
yang tidak masuk dalam penelitian ini. nilai f hitung 90.736 > 3.09 dengan tingkat
signifikan 0,00 < 0,05 dengan demikian hOs ditolak dan has diterima, artinya secara
simultan terdapat pengaruh positif harga dan promosi media sosial terhadap keputusan
pembelian pada UMKM Se’Indonesia cabang Mampang, Jakarta Selatan.

Hal ini didukung penelitian yang dilakukan oleh Joshua Calvin (2021) dengan
judul “Pengaruh Harga Dan Promosi Di Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian
Call Me Bro”, dengan menunjukkan hasil penelitian ini yaitu variabel harga dan promosi
di media sosial berpengaruh positif secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

PENUTUPAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis penelitian mengenai pengaruh harga dan promosi
media sosial terhadap keputusan pembelian pada UMKM Se’indonesia cabang
Mampang, Jakarta Selatan, maka penulis menarik kesimpulan sebagai berikut:
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1

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh bahwa harga (X1) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) berdasarkan hasil Analisa regresi linear
sederhana diperoleh persamaan regresi Y = 12,023+0,686X1. Nilai koefisien
determinasi diperoleh sebesar 55,2% dimana harga (X1) memiliki kontribusi
terhadap keputusan pembelian (Y), uji hipotesis diperoleh nilai dapat diketahui t
hitung > t tabel (5.847 > 1.984) dengan nilai signifikan dari variabel harga (X1)
sebesar 0,00 < 0,05. Maka dapat diartikan bahwa HO1 ditolak dan Hal diterima.
Sehingga terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara harga (X1) terhadap
keputusan pembelian (Y).

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh bahwa promosi medial sosial (X2)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) berdasarkan
hasil analisa regresi linear sederhana diperoleh persamaan regresi Y =
15,402+0,628X2. Nilai koefisien determinasi diperoleh sebesar 52,9% dimana
promosi (X2) memiliki kontribusi terhadap keputusan pembelian (Y), uji hipotesis
diperoleh nilai dapat diketahui t hitung > t tabel (5.274 > 1.984) dengan nilai
signifikan dari variabel promosi media sosial (X2) sebesar 0,00 < 0,05. Maka dapat
diartikan bahwa HO02 ditolak dan Ha2 diterima. Sehingga terdapat pengaruh yang
signifikan secara parsial antara promosi media sosial (X2) terhadap keputusan
pembelian (Y).

Berdasarkan hasil penilitian diperoleh bahwa harga (X1) dan promosi media sosial
(X2) terhadap keputusan pembelian (Y) berdasarkan analisa regresi linier berganda
diperoleh persamaan regresi Y = 8,897+0,430X1+0,363X2. Nilai koefisien
determinasi diperoleh sebesar 65,2% dimana harga (X1) dan promosi media sosial
(X2) memiliki kontribusi terhadap keputusan pembelian (YY), uji hipotesis diperoleh
nilai diketahui f hitung > f tabel (90.736 > 3.09) atau nilai sig 0,00 < 0,05 maka h03
ditolak dan ha3 diterima. Sehingga terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
harga dan promosi media sosial secara simultan terhadap keputusan pembelian
Se’Indonesia cabang Mampang Jakarta Selatan.

Keterbatasan Penelitian

Penulis menyadari bahwa dalam melakukan penelitian ini masih memiliki

banyak kekurangan karena keterbatasan yang dialami penulis dalam melakukan
penelitian ini, adapun keterbatasan-keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

l.

Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui
kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya, hal
ini terjadi karena kadang perbedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman yang
berbeda tiap responden, juga faktor lain seperti faktor kejujuran dalam pengisian
pendapat responden dalam kuesionernya, selain itu keterbatasan lainnya juga
mempengaruhi proses pengambilan data.

Jumlah responden yang berjumlah 100 orang, tentu jumlah ini terbilang masih kurang
untuk menggambarkan keadaan yang sesungguhnya.

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh banyak faktor, penelitian ini terbatas meneliti
dua faktor yang diduga mempengaruhi Keputusan Pembelian, yaitu Harga dan
promosi media sosial sedangkan masih banyak faktor lain yang mempengaruhi
keputusan pembelian.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh harga dan promosi media sosial

terhadap keputusan pembelian pada UMKM Se’Indonesia cabang Mampang Jakarta



PENGARUH HARGA DAN PROMOSI MEDIA SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA
UMKM SE’INDONESIA CABANG MAMPANG JAKARTA SELATAN

Selatan, maka penulis memberikan beberapa saran untuk dapat dijadikan bahan
pertimbangan sebagai berikut:

1. Berdasarkan pernyataan kuesioner yang telah diperoleh pada variabel Harga (X1),
jumlah hasil jawaban terendah berada pada pernyataan nomor 10 yaitu dengan nilai
sebesar 3,45 di mana pernyataannya adalah “Harga menu Se’Indonesia lebih menarik
dibandingkan pesaing”. Maka dari itu disarankan Se’Indonesia mempertimbangkan
untuk membuat harga menu lebih bervariasi seperti lebih murah atau lebih hemat
sehingga dapat terlihat lebih menarik dibanding pesaing agar mempengaruhi
pembelian dari konsumen.

2. Berdasarkan pernyataan kuesioner yang telah diperoleh pada variabel Promosi Media
Sosial (X2), jumlah hasil jawaban terendah berada pada pernyataan nomor 9 yaitu
dengan nilai sebesar 2,98 di mana pernyataannya adalah “Saya mengikuti posting
terbaru media sosial resmi Se’Indonesia”. Maka dari itu disarankan Se’Indonesia
melalui tim sosial media resminya sebaiknya melakukan riset konten promosi untuk
media sosial agar semakin banyak mendapat pengunjung dan pengikut seperti
memperbanyak kerjasama dengan tokoh terkemuka atau menggunggah diskon
spesial yang dapat menarik perhatian dari konsumen selaku pengunjung atau
pengikut dari media sosial resmi Se’Indonesia di beberapa aplikasi dengan harapan
mendapatkan pembelian dari para konsumen tersebut.

3. Berdasarkan pernyataan kuesioner yang telah diperoleh pada variabel Keputusan
Pembelian (Y), jumlah hasil jawaban terendah berada pada pernyataan nomor 1 yaitu
dengan nilai sebesar 3,35 di mana pernyataannya adalah “Saya membeli karena
menyukai mereknya”. Maka dari itu disarankan Se’Indonesia harus memperkuat
identitas atau citra merek agar konsumen semakin mengenal dan dekat dengan merek
Se’Indonesia seperti memiliki keunikan yang membedakan dari pesaing.
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