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ABSTRAK

Dalam era digital ini, pemasaran melalu media sosial menjadi
salah satu strategi utama dalam menarik minat konsumen,
sementara promosi dan variasi produk berperan dalam
meningkatkan daya tarik dan kepuasan pelanggan. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Pemasaran Media Sosial,
Promosi, dan Variasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian di
Restauran Marugame Udon & Tempura Supermall Karawaci.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik
pengumpulan data kuesioner yang disebarkan kepada responden.
Sampel penelitian ini berjumlah 100 responden. Penelitian ini
menggunakan SPSS 27 sebagai bahan evaluasinya. Data yang
diperloleh dianalisis menggunakan regresi linier berganda. Hasil
penelitian ini menunjukan bahwa 1) Pemasaran Media Sosial
berpengaruh dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 2)
Promosi berpengaruh dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. 3) Variasi Produk berpengaruh dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. 4) Pemasaran Media Sosial, Promosi, dan
Variasi Produk secara silmutan berpengaruh dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian dapat dibuktikan dari hasil nilai
Fhitng 4.963 dengan signifikan 0,003 Fhitung lebih besar dari Feapel
(2,69), nilai alfa atau signifikasi 0,003 juga menunjukan angka
dibawah 0,05.

Kata Kunci : Pemasaran Media Sosial, Promosi, Variasi Produk,
dan Keputusan Pembelian.

ABSTRACT
In this digital era, marketing through social media is one of the
main strategies in attracting consumer interest, while promotion
and product variation play a role in increasing customer appeal
and satisfaction. This study aims to analyze the Influence of Social
Media Marketing, Promotion, and Product Variation on Purchasing
Decisions at Marugame Udon & Tempura Restaurant Supermall
Karawaci. This study uses a quantitative method with a
questionnaire data collection technique distributed to
respondents. The sample of this study was 100 respondents. This
study uses SPSS 27 as its evaluation material. The data obtained
were analyzed using multiple linear regression. The results of this
study indicate that 1) Social Media Marketing has an influence and
is significant on Purchasing Decisions. 2) Promotion has an
influence and is significant on Purchasing Decisions. 3) Product
Variation has an influence and is significant on Purchasing
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Decisions. 4) Social Media Marketing, Promotion, and Product
Variation simultaneously have a significant influence on
Purchasing Decisions, as proven by the results of the F count value
of 4.963 with a significance of 0.003. F count is greater than F
table (2.69), the alpha value or significance of 0.003 also shows
a figure below 0.05.

Keywords: Social Media Marketing, Promotion, Product Variety,
and Purchasing Decisions.

PENDAHULUAN

Usaha makanan saat ini semakin berkembang pesat seiring dengan peningkatan
pendapatan dan gaya hidup, seperti yang ditunjukkan oleh banyaknya bisnis baru yang masuk
ke sektor ini. Jumlah usaha penyediaan makanan dan minuman di Indonesia dengan skala
menengah besar pada tahun 2022 tercatat sebanyak 10.900 usaha atau tumbuh 20,76%
(Hasibuan et.al, 2023). Usaha makanan adalah peluang usaha yang memiliki potensi besar untuk
menghasilkan keuntungan karena kebutuhan manusia akan makanan dan minuman yang terus
meningkat (Kotler & keller, 2020). Karena aktivitas yang sangat padat, beberapa aktivitas
utama seseorang seperti makan dan minum, cenderung dilakukan di luar rumah (Riadi, 2023).
Salah satu restauran yang menjadi pilihan yaitu Marugame Udon & Tempura. Marugame udon &
tempura sebagai salah satu perusahaan yang berfokus dibidang industri kuliner dan berdiri di
bawah naungan PT. Sriboga Marugame Indonesia, berdiri di Indonesia sejak tahun 2014, namun
baru mulai terkenal tahun 2018 dengan konsep open kitchen dimana pengunjung dapat melihat
langsung proses pembuatan udon dan tempura, serta citarasa autentik khas jepang yang
menarik minat seseorang untuk membeli.

Mengingat tingginya minat seseorang untuk makan dan minum di luar, hal ini membuka
peluang bagi Usaha makanan seperti restauran untuk menghadapi tantangan dengan
menciptakan diferensiasi yang unik dan posisi yang jelas untuk didapatkan konsumen. Untuk
meningkatkan efisiensi dan efektifitas pemasar harus mempelajari lebih lanjut tentang
berbagai faktor yang memengaruhi pemahaman dan kemajuan pembeli tentang bagaimana
mereka membuat keputusan pembelian (Aina, 2021). Keputusan pembelian merupakan suatu
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian dengan preferensi merek dan produk lain
sebagai suatu pemilihan untuk memutuskan merek atau produk mana yang paling disukai
(Alkalah, 2020).

Fenomena yang terjadi pada Restauran Marugame Udon & Tempura Supermall Karawaci
dari hasil pendapatan adanya penurunan keputusan pembelian. Untuk memperkuat keputusan
pembelian penulis melakukan penelitian hasil penjualan pada Restauran Marugame Udon &
Tempura Supermall Karawaci pada Tahun 2022-2023.

Tahun 2022-2023.
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IAGRAM PENDAPATAN 2022-2023

Pendapatan 2022 Pendapatan 2023

1.538.673.635

1.096.182.997
1.147.311.817
1.070.940.909
1.279.052.730
1.473.243.182
1.095.366.364
1.229.047.473
1.085.715.911
1.264.278.909
1.112.854.090
1.074.110.909
1.230.943.181
1.350.870.909

903.395.001
1.071.023.636

958.871.817
1.011.858.292
1.013.618.181

953.346.814

904.278.091
933.677.272
951.835.907

763.878.633

JANUAR FEBUAR MARET APRIL ME JUN JUNL AGUSTUS SEPTEMBER OKTOBER NOVEMBER DESEMBER

Sumber: Marugame Udon & Tempura Supermall Karawaci
Gambar 1
Diagram Pendapatan 2022-2023

Dari Gambar 1.3 dapat dilihat bawah adanya penurunan dan peningkatan penjualan
selama 2 tahun terakhir. Pada awal tahun di bulan Febuari adanya penurunan pendapatan
penjualan sebesar Rp 763.876.633 dan pelan-pelan mengalami peningkatan pendapatan pada
bulan Mei sebesar Rp 1.473.243.182.

Pada tahun 2023 penurunan pendapatan penjualan terjadi pada bulan Febuari sebesar
RP 958.871.817 dan pada bulan-bulan berikutnya pendapatan penjualan dalam rentang Juni-
Juli dari Rp 1.085.715.911- Rp 1.112.854.090 dan pendapatan terbanyak pada bulan April Rp
1.538.673.635. Pada awal tahun 2023 di bulan April adanya peningkatan pendapatan penjualan
yang signifikan sebesar Rp 1.538.673.635 dan pada bulan-bulan berikutnya adanya penurunan
hingga pada bulan Agustus sebesar Rp 903.395.001, kemudian pada bulan-bulan berikutnya
pendapatan penjualan mengalami peningkatan.

Berdasarkan gambar 1.3 menandakan bahwa keputusan pembelian pada Restauran
Marugame Udon & Tempura Supermall Karawaci adanya penurunan dan penaikan penjualan
dinilai belum optimal, hal ini menunjukan bahwa keputusan pembelian mengalami penurunan
karena banyaknya persaingan antara restauran satu dan restauran lain.

Faktor pertama yang diduga mempengaruhi keputusan pembelian adalah pemasaran
media sosial. Namun, pemasaran media sosial yang tidak efektif dapat berdampak buruk bagi
perusahaan, sehingga kurangnya minat konsumen untuk membuat keputusan pembelian
(Setiawan, 2021). Menurut Nasta’in et.al., (2023),menyatakan bahwa pemasaran media sosial
berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian, namun menurut Barus & Silalahi (2021),
pemasaran media sosial mempengaruhi keputusan pembelian secara positif dan signifikan.
Artinya peningkatan atau penurunan keputusan pembelian adalah ditentukan oleh adanya
pemasaran media sosial yang efektif.

Pada restauran marugame udon & tempura kurangnya strategi pemasaran media sosial
yang menarik dan minimnya interaktivitas, sehingga kurang efektifitasnya interaksi di platform
sosial media Marugame Udon & Tempura membuat pelangkan sulit mendapatkan informasi yang
mereka inginkan. Selain itu, keterbatasan postingan membuat pelanggan merasa kurang
tertarik untuk mencari tau lebih dalam mengenai produk yang di pasarkan. Sehingga pelanggan
ragu untuk menentukan keputusan pembelian terhadap restoran Marugame Udon & Tempura.

Selain pemasaran media sosial, promosi adalah cara penting untuk mempengaruhi
keputusan pembelian. Dengan menawarkan diskon, paket spesial, dan promosi lainnya, restoran
dapat menjadi lebih menarik dan dapat menarik pelanggan (Sani et al., 2022). Keputusan



lI. u ’ I I lllll Neraca Manajemen, Ekonomi

. _ Vol 18 No 8 Tahun 2025
ISSN : 3025-9495 Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

konsumen untuk membeli produk makanan sangat dipengaruhi oleh promosi media sosial yang
menarik (Soekarman et al., 2021). Strategi promosi yang tidak tepat atau tidak konsisten dapat
membuat pelanggan bingung dan mengurangi minat mereka untuk membeli. Promosi yang tidak
sesuai atau tidak relevan dengan target pasar dapat memiliki potensi untuk menurunkan
efektivitasnya (Febriyani & Indriani, 2023). Marugame udon & tempura sering kali melakukan
promosi seperti diskon khusus untuk pelanggan yang sudah mempunyai member, sehingga
kurangnya efektivitas dalam strategi menyebabkan rendahnya loyalitas konsumen.

Faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian adalah variasi produk. Variasi
produk merupakan komponen dasar pada suatu merek atau rangkaian produk yang dapat
dibedakan secara wujud atau bentuk, harga, tampilan, dan komposisi (Nur Wahida et.al, 2023).
Kurangnya keseimbangan variasi produk seperti ukuran dan rasa yang disediakan Restauran
Marugame membuat pelanggan hanya membeli satu atau dua produk yang mereka suka tanpa
mau mencoba yang baru. Selain itu, dengan banyaknya variasi produk belum tentu adanya
ketertarikan dari pelanggan dikarenakan banyaknya pilihan produk yang di tawarkan membuat
pelanggan kebingungan dalam memilih dan membuat mereka gagal membuat keputusan
pembelian (Sinaga & Hart, 2020). Dengan demikian, permasalahan utama yang dihadapi adalah
bagaimana perusahaan dapat mempertahankan keunggulan kompetitifnya di tengah persaingan
yang semakin ketat.

LANDASAN TEORI
1. Manajemen Pemasaran
Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut Sudarsono, (2022:2) mengungkapkan manajemen pemasaran adalah proses
perencanaan dan pelaksanaan operasi pemasaran dalam suatu perusahaan untuk mencapai
tujuan organisasi secara efektif dan efisien, termasuk pengorganisasian, pengarahan, dan
koordinasi. Tidak diragukan lagi, analisis adalah bagian dari fungsi manajemen pemasaran.
Analisis dilakukan untuk mempelajari pasar dan lingkungan pemasarannya, sehingga dapat
menentukan seberapa besar peluang untuk merebut pasar dan seberapa besar ancaman yang
harus dihadapi.

Menurt Pratiwi, (2020) Fungsi organisasi adalah pemasaran, yang merupakan kumpulan
prosedur yang digunakan untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai
kepada pelanggan serta mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
kedua organisasi dan pemangku kepentingannya. Pemasaran adalah fungsi yang paling banyak
berhubungan dengan lingkungan eksternal, meskipun perusahaan hanya memiliki sedikit kendali
atas lingkungan eksternal tersebut. Tujuan pemasaran adalah untuk menarik konsumen untuk
membeli barang yang ditawakan.

Menurut Tjiptono & Diana, (2020) Untuk menciptakan dan mempertahankan hubungan
pemangku kepentingan yang positif dalam lingkungan yang dinamis dan untuk memungkinkan
hubungan pertukaran yang memuaskan dengan pelanggan, pemasaran adalah proses
mengembangkan, mendistribusikan, mempromosikan, dan memberi harga barang, layanan, dan
ide, menurut Amanda et al., (2023) Seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan memperoleh,
mempertahankan, serta memperluas klien dengan menghasilkan, memberikan, dan
mempromosikan nilai pelanggan yang unggul dikenal sebagai manajemen pemasaran.
Pemasaran adalah proses sosial yang memungkinkan orang dan organisasi untuk menciptakan,
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan barang dan jasa yang berharga dengan orang
lain untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan.
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2. Pemasaran Media Sosial
Pengertian Media Sosial

Menurut Tuten & Hanlon, (2022)Pemasaran media sosial adalah Proses menciptakan,
mengomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar penawaran yang berharga bagi para
pemangku kepentingan suatu organisasi melalui penggunaan platform media sosial, perangkat
lunak, dan teknologi.

Menurut Kotler P & Armstrong, (2020), Pemasaran Media sosial adalah alat pemasaran
digitan yang menggunakan situs web, video daring, email, blog, media sosial, iklan dan aplikasi
seluler, dan platform digital lainnya, pemasaran media sosial memungkinkan bisnis berinteraksi
langsung dengan pelanggan dan mengelola hubungan mereka dengan pelanggan dari lokasi
mana pun dan kapan pun menggunakan komputer, telepon pintar, tablet, TV pintar, dan
perangkat digital lainnya.

3. Promosi
Pengertian Promosi

Menurut Marfaung (2021) mendefinisikan Promosi adalah bagian penting dari bauran
pemasaran yang menitikberatkan pada upaya menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan
konsumen terhadap merek dan produk perusahaan. Dengan demikian, promosi adalah bagian
penting dari pemasaran untuk mengenalkan keunggulan suatu produk kepada konsumen. Selain
faktor lain seperti produk, harga, dan lokasi perusahaan, kegiatan promosi sangat penting bagi
suatu perusahaan. Tanpa promosi, produk tidak akan berguna dan konsumen tidak akan
mengetahui keberadaannya (Hadya Rizka & Sutardjo Agus, 2021).

Menurut Zahra & Sembiring, (2020) Promosi adalah suatu kegiatan di mana orang diberi
tahu tentang produk yang akan dijual untuk menarik pembeli untuk membeli barang atau jasa
tersebut. Sedangkan menurut Ernawati, (2021) promosi didefinisikan sebagai salah satu jenis
komunikasi pemasaran, pemasaran bertujuan untuk menyebarkan informasi dan menarik
pelanggan untuk menerima, membeli, dan bertahan dengan produk yang ditawarkan oleh
perusahaan.

Menurut Kotler & keller, (2020) Promosi adalah upaya untuk menarik perhatian konsumen
dengan mengkomunikasikan keuntungan suatu produk dan mendorong mereka untuk membeli
itu; ini termasuk berbagai cara, seperti iklan dan penawaran khusus. Sedangkan menurut Manik
et al., (2021) Promosi adalah upaya untuk membuat pelanggan mengenal produk yang
ditawarkan oleh perusahaan dan membuat mereka senang kemudian membeli produk tersebut.

4, Variasi Produk
Pengertian Variasi Produk

Menurut Umamsyah dkk (2022) Variasi produk ialah suatu desain yang berbeda dan dibuat
oleh suatu perusahaan , keragaman produk itu yang dapat dibedakan produk yang sama dari
perusahaan yang berbeda lainnya. Menurut Mardiyah & Soegesti (2022) mendefinisikan
komitmen kognitif untuk mendapatkan merek lain dengan pendapat yang berbeda karena
kebosanan terhadap produk yang telah dibeli atau karena keinginan baru.

Variasi produk menurut Groveer (2020:6) berbagai jenis produk atau desain yang dibuat
oleh pabrik, dengan berbagai bentuk, fungsi, pasar, jumlah komponen, dan jumlah produk yang
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diproduksi setiap tahun dari berbagai jenis. Sedangkan menurut Kotler dalam Halim (2023)
mencakup semua produk perusahaan, termasuk berbagai kategori dan lini produk

Menurut Iswantami (2020) Jenis produk yang dapat diakses Setiap pelanggan memiliki
selera unik. Variasi produk terus dikembangkan untuk mencapai keuntungan tertentu tanpa
bergantung pada satu produk. Kepuasan pelanggan dapat dipengaruhi oleh variasi produk.

5. Keputusan Pembelian
Pengetian Keputusan Pembelian

Menurut Sinaga et al., (2024) Keputusan pembelian adalah proses yang kompleks yang
melibatkan banyak pertimbangan, evaluasi, dan, pada akhirnya, pengambilan keputusan
tentang pembelian barang atau jasa tertentu. Sehingga membentuk sikap padai konsumen
untuk mengolah segailai informaisi dain mengaimbil kesimpulain berupai respons yang muncul
produk yang akan dibeli.

Menurut Gunawan (2021) mendefinisikan keputusan pembelian adalah suatu proses di
mana pelanggan mengidentifikasi masalah mereka dan mencari informasi tentang suatu produk
atau merk tertentu. Sedangkan menurut Kholidah dan Arifiyanto (2020) keputusan pembelian
adalah tindakan pelanggan dalam memilih untuk membeli atau tidak membeli suatu barang.

Definisi keputusan pembelian menurut Astutik et.,al (2020) pemilihan dua atau lebih
pilihan, yang berarti bahwa seseorang harus memilih salah satu dari banyak pilihannya sebelum
melakukan pembelian, mengidentifikasi masalah, mencari solusi, mempertimbangkan opsi, dan
memilih produk adalah bagian dari proses pengambilan keputusan konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Menurut Suparyanto dan Rosad (2020a)
metode penelitian berarti menggunakan subjek penelitian sebagai penentu jalan penelitian.
Dalam metode penelitian terdapat berbagai macam pendekatan yang digunakan dan dapat
dilihat salah satunya adalah metode penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan
penelitian yang berbasis filsafat positivisme, digunakan untuk menyelidiki populasi atau sampel
tertentu dengan menggunakan metode sampel acak, analisis kuantitatif statistik dilakukan
untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan, dan penelitian dirancang secara sistematis,
terencana, dan terstruktur (Sugiyono, 2020).

Metode ini menggunakan teknik sederhana yang biasanya dilakukan secara
acak, instrumen penelitian digunakan untuk mengumpulkan data, dan kemudian data dianilisi
menggunakan statistik kuantitatif untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Pengukuran
terhadap variable-variabel ini menggunakan skala likert. Penelitian ini juga menggunakan
instrumen dengan mengajukan pernyataan kepada responden. Penelitian ini menggunaakan
pendekatan asosiatif kausal yaitu untuk mengukur pengaruh variabel bebas terhadap variabel
terikat. Hasil penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan bukti empiris tentang pengaruh
variabel bebas (X), yaitu Pemasaran Media Sosial, Promosi , dan Variasi Produk, terhadap
variabel terikat (Y), Keputusan Pembelian. Metode pengambilan sampel menggunakan metode
probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang memiliki peluang sama kepada
setia populasi untuk menjadi sampel (sugiyono, 2020). Objek penelitian dilakukan pada
pengunjung Supermall Karawaci yang pernah berbelanja di Restauran Marugame Udon &
Tempura. Penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus lemeshow, dikarenakan
jumlah populasi tidak diketahui. Berikut rumus lemeshow :
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z*p(1—p)
dZ

Keterangan :

n = Jumlah sampel

z = Skor z pada tingkat kepercayaan 95%= 1,96
p = Maksimal estimasi = 0,5

d = Alpha (0,10) atau sampling error (10%)

Berikut ini perhitungannya :

1,962 x0,5(1-0,5)
- 0,12
_3,84(0,5)(0,5)
B 0,01
~(1,92)(0,5)
- 0,01
_ 0,96
=001
n= 96

n

Berdasarkan Jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam peneliti ini adalah 96 maka penulis
membulatkan menjadi 100 responden. Dengan perhitungan sampel menggunakan Rumus
lemeshow, jumlah yang diperoleh dalam penelitian ini dengan sampling error 10% ialah 100
sampel, dengan sampling error 10% berarti tingkat kemungkinan kesalahan dari hasil penelitian
adalah 10%. Dengan demikian, penelitian akan lebih terarah dengan 100 sampel.

Data diperoleh dari penyebaran kusioner dan pengolahan data primer menggunakan SPSS
v27 sebagai bahan evaluasinya. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi
analisis statistic deskriptif, Uji asumsi klasik, Analisis statistik regresi, Koefisiensi determinasi,
dan Uji hipotesis. Analisi data untuk melakukan hipotesis dan menjawab rumusan masalah
anatara lain analisis regrsi berganda, koefisiensi determinasi, dan uji hipotesis (uji t dan uji f).

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Uji Validitas dan Reabilitas

Menurut Pardede (2022) Uji validitas digunakan untuk menentukan sah atau tidaknya
suatu kuesioner. Ini adalah alat yang digunakan untuk mengevaluasi apakah data yang
dikumpulkan benar-benar data yang valid atau akurat. Metode ini biasanya disebut korelasi
antar item-total. Ketika nilai r hitung lebih besar dari r tabel, kuesioner dianggap valid. Jika
nilai r hitung kurang dari r tabel, maka dapat disimpulkan bahwa kuesioner tidak valid. Untuk
membaca dan menemukan nilai r dalam tabel, rumusnya adalah df = n - 2, dan nama
sebelumnya harus menentukan pada taraf signifikan berapa % nilai r yang akan sangat dicari.
Berikut ini hasil uji validitas :

Tabel 1.
Uji Validitas Variabel Pemasaran Media Sosial (X1
Pernyataan R R tabel Keterangan
hitung

X1.1 0,378 0,361 Valid
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X1.2 0,509 0,361 Valid
X1.3 0,500 0,361 Valid
X1.4 0,426 0,361 Valid
X1.5 0,571 0,361 Valid
X1.6 0,526 0,361 Valid
X1.7 0,479 0,361 Valid
X1.8 0,483 0,361 Valid
X1.9 0,518 0,361 Valid
X1.10 0,471 0,361 Valid

Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025
Berdasarkan hasil uji validitas variabel Pemasaran Media Sosial (X1) menunjukan bahwa
nilai r hitung > r tabel (0,361) dan bernilai positif, sehingga dapat dinyatakan bahwa semua
item pernyataan kuesioner tersebut valid dan layak digunakan dalam penelitian.

Tabel 2.

Uji Validitas Variabel Promosi (X2)

Pernyataan R R tabel Keterangan
hitung

X2.1 0,645 0,361 Valid
X2.2 0,572 0,361 Valid
X2.3 0,608 0,361 Valid
X2.4 0,548 | 0,361 | Valid
X2.5 0,509 0,361 Valid
X2.6 0,425 0,361 Valid
X2.7 0,423 0,361 Valid
X2.8 0,386 0,361 Valid
X2.9 0,393 0,361 Valid
X2.10 0,505 0,361 Valid

Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025
Berdasarkan hasil uji validitas variabel Promosi (X2) menunjukan bahwa nilai r hitung >
r tabel (0,361) dan bernilai positif, sehingga dapat dinyatakan bahwa semua item pernyataan
kuesioner tersebut valid dan layak digunakan dalam penelitian.

Tabel 3.
Uji Validitas Variabel Variasi Produk (X3)
Pernyataan R R tabel Keterangan
hitung
X3.1 0,547 0,361 Valid
X3.2 0,566 0,361 Valid
X3.3 0,791 0,361 Valid
X3.4 0,402 0,361 Valid
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X3.5 0,452 0,361 Valid
X3.6 0,683 0,361 Valid
X3.7 0,431 0,361 Valid
X3.8 0,397 0,361 Valid
X3.9 0,373 0,361 Valid
X3.10 0,502 0,361 Valid

Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025
Berdasarkan hasil uji validitas variabel Variasi Produk (X3) menunjukan bahwa nilai r
hitung > r tabel (0,361) dan bernilai positif, sehingga dapat dinyatakan bahwa semua item
pernyataan kuesioner tersebut valid dan layak digunakan dalam penelitian.

Tabel 4.
Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Pernyataan R R tabel Keterangan
hitung
Y1 0,471 0,361 Valid
Y2 0,449 0,361 Valid
Y3 0,539 0,361 Valid
Y4 0,431 0,361 Valid
Y5 0,425 0,361 Valid
Y6 0,564 0,361 Valid
Y7 0,624 0,361 Valid
Y8 0,472 0,361 Valid
Y9 0,448 0,361 Valid
Y10 0,568 0,361 Valid

Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025

Berdasarkan hasil uji validitas variabel Keputusan Pembelian (Y) menunjukan bahwa nilai
r hitung > r tabel (0,361) dan bernilai positif, sehingga dapat dinyatakan bahwa semua item
pernyataan kuesioner tersebut valid dan layak digunakan dalam penelitian.

Uji reliabilitas pada penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi kredibilitas alat ukut
yang digunakan dalam penelitian ini. Apabila pengukuran dilakukan dua kali atau lebih terhadap
gejala yang sama dengan alat yang sama, pengukuran akan konsisten. Nilai yang dikenal sebagai
koefisien reliabilitas menunjukkan tingkat reliabilitas yang tinggi atau rendah, yang berkisar
antara 0 dan 1. Index kasus yang dicari adalah simbol untuk koefisien reliabilitas. Perhitungan
reliabilitas dilakukan dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach. Konstruk dinyatakan reliabel
jika nilai Cronbach alpha diatas 0,600.

Tabel 5.
Uji Reabilitas Variabel Pemasaran Media Sosial (X1)
Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
.630 10
Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025
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Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan bahwa nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,630 >
0,600, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Pemasaran Media Sosial (X1) dapat diterima
atau dinyatakan reliabel.

Tabel 6.
Uji Reabilitas Variabel Promosi (X2)
Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha Iltems
.632 10
Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025

Berdasarkan tabel 7. diatas dapat dijelaskan bahwa nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,632 > 0,600, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Promosi (X2) dapat diterima atau
dinyatakan reliabel.

Tabel 7.
Uji Reabilitas Variabel Variasi Produk (X3)
Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
.637 10
Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025
Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan bahwa nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,637
> 0,600, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Variasi Produk (X3) dapat diterima atau
dinyatakan reliabel.

Tabel 8.
Uji Reabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
.646 10
Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025
Berdasarkan tabel 4.16 diatas dapat dijelaskan bahwa nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,646 > 0,600, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Keputusan Pembelian (Y) dapat diterima
atau dinyatakan reliabel.
2. Analisis Regresi Berganda
Analisis regresi berganda adalah teknik statistik yang digunakan untuk memodelkan
hubungan antara satu variabel dependen dan dua atau lebih variabel independen. Tujuan
analisis ini adalah untuk memperkirakan bagaimana variabel dependen akan berubah ketika
nilai-nilai dari dua atau lebih variabel independen diubah atau dinaik-turunkan sebagai faktor
predictor (Sugiyono, 2021).

Tabel 9.
Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients t Sig.
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B Std. Error Beta
1 (Constant) 23.925 6.737 3.551 .001
Pemasaran Media Sosial -.081 114 -.074 - 711 .479
Promosi .226 .090 .240 2.514 .004
Variasi Produk .305 .108 .293 2.823 .006

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Output SPSS 27, data diolah peneliti 2025
Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat nilai a sebesar 23.925, nilai X1 -0,081, nilai X2
0,226, dan nilai X3 0,305. Oleh karena itu, persamaan regresi linear berganda di bawah ini
dapat diperoleh sebagai berikut :

Y (Keputusan Pembelian ) = 23.925 + -0,081 X1 ( Pemasaran Media Sosial) + 0.226 X2 ( Promosi)
+0.305 X3 ( Variasi Produk) +&

Dengan mengacu pada persamaan regresi yang diperoleh maka regresi tersebut
diinterpesikan sebagai berikut :

a. Nilai konstantan (a) sebesar 23.925 mempunyai arti bahwa Pemasaran Media Sosial
(X1), Promosi (X2), Variasi Produk (X3) sama dengan 0, maka tingkat atau besarnya
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 23.925

b. Nilai koefisien regresi variabel Pemasaran Media Sosial (X1) sebesar (-0,081) hal ini
menerangkan apabila Pemasaran Media Sosial (X1) menurun 1 satuan, Promosi (X2),
Variasi Produk (X3) lainnya tetap. Maka akan mengalami penurunan sebesar -0,081 dan
sebaliknya apabila Pemasaran Media Sosial (X1) terjadi penurunan sebesar 1 satuan,
sementara variabel lainnya tetap. Maka Keputusan Pembelian (Y) akan mengalami
penurunan sebesar -0,081

c. Nilai koefisien regresi Variabel Promosi (X2) sebesar (0,226) hal ini menerangkan
apabila Pemasaran Media Sosial (X1) meningkat 1 satuan, Pemasaran Media Sosial (X1),
Variasi Produk (X3) lainnya tetap. Maka akan mengalami sebesar 0,226 dan sebaliknya
apabila Promosi (X2) terjadi penurunan sebesar 1 satuan, sementara variabel lainnya
tetap. Maka Keputusan Pembelian (Y) akan mengalami 0,226

d. Nilai koefisien regresi variabel Variasi Produk (X3) Pemasaran Media Sosial (X1) sebesar
(0,305) hal ini menerangkan apabila Pemasaran Media Sosial (X1) meningkat 1 satuan,
Pemasaran Media Sosial (X1), Promosi (X2) lainnya tetap. Maka akan mengalami
penurunan sebesar 0,305 dan sebaliknya apabila Variasi Produk (X3) terjadi penurunan
sebesar 1 satuan, sementara variabel lainnya tetap. Maka Keputusan Pembelian (Y)
akan mengalami kenaikan 0,305.

3. Uji Koefisiensi Determinasi

Menurut Cahyani (2020) Koefisiensi determinasi yang dilambangkan dengan R2,
merupakan ukuran penting dalam regresi. Tujuan analisis ini adalah untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai R2 menunjukkan
seberapa banyak variabel penjelas dapat menjelaskan variasi total variabel dependen. Apabila
nilai R2 dalam regresi terus mengecil maka pengaruh semua variable bebas terhadap variable
terikat menjadi kecil atau nilai R2 dalam regresi mendekati 100% berarti semakin besar
pengaruh variable bebas terhadap variable terikat.

Tabel 10.

Hasil Uji Koefisien Determinasi Pemasaran Media Sosial (X1)
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Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Model Summary

Adjusted R |Std. Error of
Model R R Square Square |the Estimate

1 .1062 .011 .001 4.745

a. Predictors: (Constant), Pemasaran Media Sosial
Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025

Bedasarkan hasil uji determinasi dengan melihat (R square) dapat diketahu koefisien
determinasi yaitu sebesar 1,1 atau 1,1% menunjukkan bahwa variabel Pemasaran Media Sosial
(X1) berkontribusi terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,11%, sedangkan sisanya 98,9%
(100%-1,1%) adalah dari episilon indikator dari variabel yang tidak diteliti.

Tabel 11.

Hasil Uji Koefisien Determinasi Promosi (X2)
Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square  the Estimate

1 .2462 .060 .051 4.33135

a. Predictors: (Constant), Promosi
Sumber : Output SPSS 27, data diolah peneliti 2025

Bedasarkan hasil uji determinasi dengan menlihat (R square ) dapat diketahui koefisien
determinasi yaitu sebesar 0.246 atau 24,6% menunjukkan bahwa variabel Promosi (X2)
berkontribusi terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 24,6%, sedangkan sisanya 75,4% (100%-
26,4%) adalah dari episilon indikator dari variabel yang tidak diteliti.

Tabel 12.
Hasil Uji Koefusuen Determinasi Variasi Produk (X3)
Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .2622 .068 .059 4.31291

a. Predictors: (Constant), Variasi Produk
Sumber : Output SPSS 27, data diolah peneliti 2025

Bedasarkan hasil uji determinasi dengan melihat (R square) dapat diketahui koefisien
determinasi yaitu sebesar 0,262 atau 26,2% menunjukan bahwa variabel Variasi Produk (X3)
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berkontribusi terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 26,2% sedangkan sisanya 73,8% (100%-
26,2%) adalah dari episilon indikator variabel yang tidak diteliti.

4. Uji Hipotesis
a.Uji F
Hipotesisnya adalah sebagai berikut:

Ho : Diduga tidak terdapat pengaruh antara variabel Pemasaran Media Sosial (X1), Promosi
(X2) dan Variasi Produk (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) .

Ha : Diduga terdapat pengaruh antara variabel Pemasaran Media Sosial (X1), Promosi
(X2), Variasi Produk (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) .

Menentukan Ftabel dengan rumus sebagai berikut :
Ftabel = (kK ; n-k-1)

Ftabel = (3 ; 100-3-1)

Ftabet =(3;96)

Ftabel = (2,69)

Tabel 13.
Hasil Uji Silmutan (F)
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regressio 262.731 3 87.577 4.963 .003°
n
Residual 1694.019 96 17.646
Total 1956.750 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Variasi Produk, Promosi, Pemasaran Media Sosial
Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025

Dari hasil perhitungan didapatkan nilai Fhitung 4.963 dengan signifikan 0,003 Fhitung lebih
besar dari Fabet (2,69), nilai alfa atau signifikasi 0,003 juga menunjukan angka dibawah 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa H, ditolak Ha diterima, artinya terdapat pengaruh signifikan
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secara bersama-sama dari variabel Pemasaran Media Sosial (X1), Promosi (Xz), Variasi Produk
(X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y).

b. Uji T (Parsial)

Tabel 14.
Hasil Uji T
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 23.925 6.737 3.55 .001
1
Pemasaran Media -.081 114 -.074 - .479
Sosial 71
Promosi .226 .090 .240 2.51 .004
4
Variasi Produk .305 .108 .293 2.82 .006
3

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Output SPSS 27, Data diolah 2025

Menentukan tingkat signifikan sebesar a = 5% atau 0,05
a=5%

ttabel = (@/2 : n-k)

ttabet= (0,05/2 : 100-3)

trabei= (0.025 : 97 )

trabet= (1.985)

1. Hasil uji t Variabel Pemasaran Media Sosial (X1) Terhadap Keputusan Pembelian
(Y)

Dari hasil perhitungan didapatkan nilai thitung=0.711 < ttabet 1.985 dengan signifikan
0,479 > 0,05 maka, Hi ditolak Ho, ditolak. Jadi dapat dikatakan bahwa tidak

terdapatnya pengaruh antara Pemasaran Media Sosial(Xi) terhadap Keputusan
Pembelian (Y).

2. Hasil uji t Variabel Promosi (X2) terhadap Keputusan pembelian (Y)
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Dari hasil perhitungan didapatkan nilai thitung 2.514 > ttabet 1.989 dengan signifikan
0,004 < 0,05 maka, H ditolak H, diterima. Jadi dapat dikatakan bahwa terdapat
pengaruh dan signifikan antara Promosi (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y).

3. Hasil uji t Variabel Variasi Produk (X3) terhadap keputusan pembelian (Y)

Dari hasil perhitungan didapatkan nilai thitung 2.823 > ttabet 1.989 dengan signifikan 0,006
< 0,05 maka, Hs ditolak Ho diterima. Jadi dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh dan
signifikan antara Variasi Produk (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y).

KESIMPULAN
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana variabel Pemasaran Media

Sosial, Promosi, dan Variasi Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di Restauran

Marugame Udon & Tempura Supermall Karawaci. Untuk mengetahui variabel mana yang paling

berpengaruh, dari hasil analisis yang dilakukan dengan menggunakan SPSS v27, dapat

disimpulkasan sebagai berikut :

1. Pemasaran Media Sosial tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, hal ini dapat
ditunjukan oleh tingkat signifikan variabel Pemasaran Media Sosial lebih besar 0,479 >
0,05 dan didapatkan nilai sebesar thitung -0.711 < ttabel 1.985.

2.  Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, hal ini dapat ditunjukan oleh tingkat
signifikan variabel Promosi lebih kecil 0,004 > 0,05 dan didapatkan nilai sebesar thitung
2.514 > ttabel 1.989.

3. Variasi Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, hal ini dapat ditunjukan oleh
tingkat signifikan variabel Variasi Produk lebih kecil 0,06 > 0,05 dan didapatkan nilai
sebesar thitung 2.823 > ttabel 1.989.

4. Bersadarkan hasil uji tdapat diketahui bahwa variabel Pemasaran Media Sosial, Promosi,
dan Variasi Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, hal ini dapat ditunjukan
oleh tingkat signifikan 0,003 menunjukan angka dibawah 0,05 dan didapatkan nilai Fhitung
35.006 lebih besar dari Ftabel (2,69).
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