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Abstrak This study aims to determine whether attributes, promotion, service quality, and social
media marketing can influence image and purchase decisions. The object of research
includes consumers of culinary souvenir shops in the city of Batam. Data collection
was carried out by distributing questionnaires to 180 respondents. The collected data
were processed by using partial least square (PLS). The results found that seven of the
eight hypotheses tested had a significant positive relationship. The hypothesis includes
attributes to image, promotion to image, service quality to image, attribute to purchase
decision, promotion to purchase decision, social media marketing to purchase
decision, and image to purchase decision. Meanwhile, service quality on purchase
decisions is declared insignificant..

Kata Kunci Purchase Decision, Image, Promotion, Service Quality, dan Social Media Marketing

l. PENDAHULUAN

Pada Tahun belakangan ini, pemerintahan Indonesia sedang memprioritaskan pembangunan
pariwisata di Indonesia. Pariwisata merupakan sektor penting untuk pembangunan dan pengembangan
negara dikarenakan dapat membantu penambahan devisa negara serta meningkatkan kesejahteraan
masyarakat. Tujuan lain dari pengembangan sektor pariwisata juga agar dapat memperluas lapangan
pekerjaan yang semakin lama semakin mengecil dan mengakibatkan jumlah pengangguran di Indonesia
terus meningkat. Dengan melakukan pengembangan pada sektor pariwisata di Indonesia juga diyakinkan
dapat lebih mengenalkan budaya dan keindahan Indonesia hingga keluar negeri (Tatisiati, 2015).

Pembangunan sektor pariwisata yang dilakukan oleh pemerintahan Indonesia cukup pesat dan
terlihat membuahkan hasil. Wisatawan yang berkunjung ke Indonesia mengalami peningkatan 4,01 persen
dibandingkan dengan periode sebelumnya. Angka ini diambil berdasarkan pada jumlah kunjungan
wisatawan mancanegara ke Indonesia melalui pintu masuk pada bulan Januari hingga Juni tahun 2018 dan
2019.

Tabel 1. Kunjungan Wisatawan Mancanegara ke Indonesia Melalui Pintu Masuk

Bulan Jumlah Kunjungan

Januari - Juni 2018  7.526.468

Januari - Juni 2019  7.828.224
Sumber: Kementrian Pariwisata (2019)

Wisatawan mancanegara yang berkunjung ke Indonesia cukup beragam. Pada periode Januari
hingga Juni 2018, kunjungan wisatawan dari wilayah Asia menduduki peringkat pertama dengan jumlah
5.482.300, diikuti dengan wisatawan berkebangsaan Eropa dengan jumlah 878.700, kemudian Oseania
dengan jumlah 737.500 wisatawan dan 428.000 sisanya merupakan wisatawan berkebangsaan Timur
Tengah, Amerika, dan Afrika. Pada tahun 2019, jumlah wisatawan berkebangsaan Asia yang datang ke
Indonesia mengalami peningkatan hingga 5,57%, berkebangsaan Eropa meningkat 0,29%, Amerika
meningkat 10,16%, dan Afrika 6,78%. Penurunan kunjungan terjadi pada wisman yang berasal dari Timur
Tengah (-0.89%) dan Oseania (-4,95%).
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Tabel 2. Kunjungan Wisatawan Mancanegara ke Indonesia Berdasarkan Kebangsaan

Jan -Jun 2018 Jan-Jun 2019 Persentase Kenaikan

Kebangsaan " 1 1an) (ribuan)

Asia 5.482.3 5.787.9 5.57%
Timur Tengah 109,4 108,4 -0.89%
Eropa 8787 8813 0.29%
Amerika 2821 3107 10,16%
Oseania 7375 7010 4,95%
Afrika 36,4 38,9 6.78%
Total 75265 7.828.2 4,00%

Sumber: Kementrian Pariwisata (2019)

Kota Batam adalah salah satu diantara sebagian besar pulau di Indonesia yang mempunyai letak
sangat strategis dengan berada pada lalu lintas internasional, provinsi Kepulauan Riau besebelahan dan
sangat dekat sekali dengan negara Singapura dan Malaysia. Memiliki letak yang sangat strategis membuat
kota Batam menjadi destinasi tujuan wisata favorit oleh wisatawan lokal maupun mancanegara dengan
kunjungan wisata terbesar ketiga setelah Bali dan Jakarta, di Indonesia pada tahun 2019 (Badan Pusat
Statistik, 2019). Berdasarkan pada data tahun 2019 dari Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Batam,
jumlah kunjungan wisata rata-rata kota Batam terus meningkat setiap bulan dibandingkan dengan tahun
sebelumnya, dan diprediksi akan terus meningkat.

Tabel 3. Jumlah Kunjungan Wisatawan Mancanegara ke Batam

Tahun Jumlah Kunjungan

2019 1,947,978
2018 1,887,284
2017 1,564,717
2016 1,432,472

Sumber: Badan Pusat Statistik (2019)

Perkembangan sektor pariwisata oleh pemerintahan Indonesia sangat terlihat pada kota Batam.
Terutama pada pengembangan infrastruktur dengan terus melakukan pelebaran jalan, pembangunan fly
over pada sejumlah titik macet di kota Batam, memperindah pusat keramaian batam dengan membuat
lukisan-lukisan indah pada daerah lampu lalu lintas, mengganti lampu jalan dengan yang lebih indah, dan
lain-lain.

Pusat perbelanjaan yang baru juga terus dibangun oleh usahawan di kota Batam, terlihat dengan
berdirinya Grand Batam Mall dan Mall Botania 2 membuat jumlah wisatawan kota Batam semakin
meningkat. Rata-rata wisatawan yang datang ke Kepulauan Riau melakukan kunjungan singkat hanya
dengan 1,5 hingga 2 hari. Angka ini sedikit dibawah rata-rata Indonesia yang berada pada kisaran 1,6 hingga
2,7 hari. Selain dengan mendirikan mall, sebaiknya diadakan pembangunan objek wisata ataupun tempat
hiburan yang lebih menarik agar wisatawan dapat berkunjung lebih lama di Batam. Adanya oleh-oleh yang
khas dan menarik juga akan meningkatkan lama kunjungan wisatawan di Batam.

Tabel 4. Rata-rata Lama Menginap Tamu pada Hotel Klasifikasi Bintang di Indonesia

Lama Menginap (hari) Lama Menginap (hari)

Wilayah 79018 Juni 2019 Juni 2018  Juni 2019
Kepri 1,85 2,09 1,61 1,71
Indonesia 2,75 2,71 1,66 1,64

Sumber : Badan Pusat Statistik (2019)

Tingginya jumlah wisatawan di pulau Batam membuat semakin terbukanya prospek wirausaha
oleh-oleh di Kota Batam. Oleh-oleh yang paling umum dibeli oleh wisatawan yang berkunjung ke suatu
tempat adalah kulinernya. Sehingga usaha oleh-oleh kuliner di Batam saat ini terus tumbuh dan berkembang
dan membuat persaingan pasar semakin ketat. Dalam membuka usaha, pemilik maupun pengelola usaha
harus memiliki strategi bisnis yang baik agar usaha tersebut dapat berlangsung baik. Dengan strategi bisnis
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yang baik pasti akan dapat memenuhi target yang diinginkan dan membuat perusahaan berhasil dalam
membangun usaha.

Berdasarkan pada penelitian Gama et al., (2018) yang dilakukan di pasar seni Sukawati.
Menemukan kondisi parameter suatu objek wisata dapat diukur dari beberapa indikator, seperti: akomodasi,
aksesibilitas, informasi pariwisata, dan infrastruktur. Indikator-indikator tersebut adalah atribut yang dapat
digunakan sebagai dasar untuk pengembangan pusat belanja oleh-oleh agar dapat menarik pengunjung.
Agar dapat membuat pengunjung senang berbelanja, pusat belanja oleh-oleh harus dapat mengidentifikasi
dan mengendalikan setiap atribut yang dimiliki. Dengan membuat pengunjung senang, akan memberikan
positive image dan akan berdampak pada keputuan pembelian produk di pusat oleh-oleh.

Keputusan pembelian merupakan referensi yang dibentuk dari beberapa alternatif untuk
membentuk niat dalam membeli produk yang diinginkan (Anggita & Ali, 2017). Dalam hal mengambil
keputusan pembelian, faktor-faktor lain selain atribut juga perlu untuk lebih diperhatikan agar dapat
membuat pelanggan mau berbelanja. Faktor tersebut seperti promotion, service quality, social media
marketing, dan juga image.

Image adalah presepsi yang dibentuk oleh pelanggan yang telah melakukan pembelian produk

atau jasa pada merek, perusahaan, atau intistusi tertentu. Keberhasilan dalam membangun image pelanggan
ditentukan oleh pelayanan yang didapatkan selama melakukan pembelian. Purnama et al., (2013)
mengemukakan bahwa keputuan pembelian konsumen pada usaha oleh-oleh dipengaruhi oleh kualitas
produk, harga, dan fasilitas apa saja yang akan didapatkan. Dengan memberikan kualitas pelayanan yang
baik seperti dengan menunjukkan sikap baik kepada pembeli atau calon pembeli akan mampu menaikkan
citra posittif dan akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Berdasarkan pada latar belakang dan data terlampir, penulis tertarik untuk melakukan penelitian terhadap
konsumen usaha oleh-oleh kuliner di kota Batam dengan judul “Analisa Pengaruh Attribute, Promotion,
Service Quality, dan Social Media Marketing terhadap Image dan Purchase Decision pada Usaha Oleh-
Oleh Kuliner di Kota Batam”

. LANDASAN TEORI
1. Pengaruh Attribute terhadap Image

Attribute mempengaruhi image secara positif dan signifikan terhadap pembelian paket perjalanan
islami, dengan meningkatnya atribut produk dan layanan, image dari merek tersebut akan meningkat juga
(Nawi et al., 2019). Penelitian Agung et al., (2015) juga menemukan attribute mempengaruhi image secara
signifikan dan positif. Indikator dari attribute yang mempengaruhi image penelitian ini mencakup daya
tarik tempat wisata, kemudahan jangkauan lokasi, akomodasi, harga, serta kualitas cenderamata yang
dijual.

2. Pengaruh Promotion terhadap Image

Gama et al., (2018) menemukan promotion berpengaruh signifikan terhadap variabel image.
Promosi merupakan alat yang andal untuk memberi kesan pada benak konsumen. Kemampuannya untuk
menyampaikan informasi dan pandangan positif melalui berbagai media membuat wisatawan yang
berkunjung memiliki citra positif untuk pasar seni Guwang. Agung et al., (2015) juga menemukan bahwa
promotion mempengaruhi image dengan signifikan dan positif. Indikator dari promotion yang
mempengaruhi image penelitian ini mencakup publikasi, e-WOM, periklanan, e-commerce.

3. Pengaruh Service Quality terhadap Image

Gama et al., (2018) menemukan bahwa service quality mempengaruhi purchase decision apabila
melalui variabel image. Kualitas akan mengurangi evaluasi konsumen terhadap suatu merek, dengan kata
lain citra merek akan terjaga sepenuhnya apabila memiliki kualitas pelayanan yang baik. Nawi et al., (2019)
menyatakan bahwa kualitas yang mencakup product quality dan service quality mempengaruhi brand
image sacara signifikan dan positif.

Service quality secara signifikan mempengaruhi citra merek. Hasil ini konsisten seperti penelitian
Juhana et al., (2015) yang menemukan service quality secara signifikan mempengaruhi brand image. Ini
menunjukkan bahwa dengan meningkatkan kualitas layanan, citra merek akan dinilai lebih positif oleh
pelanggan dan pasti akan dapat meningkatkan posisi perusahaan dalam kompetisi bisnis (Kurniawan &
Sidharta, 2016).

4. Pengaruh Attribute terhadap Purchase Decision
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Attribute memiliki efek positif dan signifikan terhadap purchase decision konsumen di pasar Seni
Guwang. Atribut utama produk yang di jual pada pasar seni Guwang yang memiliki ciri khas Bali menjadi
dasar pengunjung melakukan pembelian di pasar seni Guwang (Gama et al., 2018). Hasil penelitian ini
sesuai dengan penelitian Satyanegara & Setiawati (2016) yaitu product attributes berperan dalam
mempengaruhi consumer purchase decision dalam membeli ponsel pintar Xiaomi. Ketika atribut dan harga
yang ditawarkan suatu produk telah berjalan dengan baik maka konsumen akan mendapatkan benefit
maksimal dari produk tersebut. Konsumen akan mempertimbangkan atibut produk dan harga yang
ditawarkan sebagai alternatif dalam mengambil keputusan pembelian.

5. Pengaruh Promotion terhadap Purchase Decision

Menurut Utomo et al., (2018) promotion membawa pengaruh signifikan dan positif kepada
keputusan pembelian. Semakin positif promosi yang diberikan pelanggan maka semakin besar pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian, begitu juga sebaliknya. Variabel promosi pada penelitian Anindityo et al.,
(2017) mengindikasi bahwa word of mouth memiliki peran yang sangat efektif terhadap proses pembelian
konsumen. Dengan adanya evaluasi dari pelanggan yang pernah menggunakan masker Kefir, menjadi cara
efektif mempromosikan masker Kefir.

Menurut Oladepo & Abimbola (2015) variabel promosi dan keputusan pembelian memiliki
hubungan yang positif dan signifikan. Dengan mengadopsi promotion mix di perusahaan, maka akan
meningkatkan pangsa pasar, retensi pelanggan, profitabilitas, dan produktivitas. Menurut Chakrabortty et
al., (2013), Muthukrishnaveni & Muruganandam (2013), dan Soni & Verghese (2013) yang dikutip dari
Oladepo & Abimbola (2015) juga menemukan hasil penelitian serupa bahwa promotion berperan sangat
penting untuk mempengaruhi consumer purchase decision.

6. Pengaruh Service Quality terhadap Purchase Decision

Anggita & Ali (2017) menyatakan kualitas layanan memiliki dampak positif dan juga signifikan
terhadap keputusan pembelian. Rachmawati et al., (2019) menemukan adanya hubungan positif dan
signifikan dari service quality dengan purchase decision. Ketika pelanggan tidak puas dengan kualitas
pelayanan yang diberikan, maka pelanggan akan mempunyai niat untuk mengganti produk atau jasa yang
digunakan. Penelitian ini juga sejalan dengan Nasar & Manoj (2015) dan Peylika & Basri (2019) bahwa
quality berpengaruh positif terhadap purchase decision.

Menurut Ali & Suciana (2019), ada pengaruh signifikan positif dari service quality dan purchase
decision dimana keramahan dan kepedulian penjual akan membawakan hubungan baik terhadap pelanggan.
Service processes mempengaruhi secara positif terhadap keputusan pembelian. Dengan memberikan
service baik, konsumen akan memilih BNI Griya menjadi tempat melakukan pinjaman (Hasan et al., 2016).

7. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Decision

Prasad et al., (2017) menemukan hasil positif antara sosial media dan purchase decision.
Hubungan antara penjual dan pembeli dapat diperkuat dengan mengunakan sosial media sebagai tempat
memperkenalkan produk ataupun jasa yang ditawarkan. Penelitian Vongurai et al., (2018) juga menemukan
hubungan signifikan positif dari social media usage dengan purchase decision. Konten yang dimuat penjual
dalam sosial media menjadi area untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Penggunaan sosial media
juga menjadi sarana komunikasi yang efektif agar dapat lebih dekat dengan konsumen.

Keputusan pembelian konsumen memainkan peran penting dalam meningkatkan laba perusahaan.
Salah satu strategi untuk mempertahankan keputusan pembelian konsumen yang ditetapkan oleh Zalora
Indonesia adalah dengan melakukan pemasaran melalui social media dan direct email. Metode pemasaran
tersebut terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen (Massie, 2016).

8. Pengaruh Image terhadap Purchase Decision

Albari & Safitri (2018) mengemukakan Image memiliki pengaruh positif dengan purchase
decision barang replika. Oladepo & Abimbola (2015) juga memberikan hasil image memiliki efek yang
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan memiliki citra yang baik, tidak hanya
meningkatkan consumer buying decision tetapi juga meningkatkan loyalitas konsumen.
Gamaet al., (2018) menemukan image memiliki efek yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Image
yang dibentuk pasar seni Guwang menjadi magnet yang menarik pelanggan untuk berbelanja disana. Image
yang dimaksud mencakup penataan pasar dan produk, pedagang yang dilatih agar dapat menunjukkan
keramahan serta kepedulian mereka terhadap wisatawan, dan juga konten positif dari promosi yang di sebar.

Model Penelitian Dan Perumusan Hipotesis
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Gambar 1. Model hubungan attribute, promotion, service quality, dan social media marketing terhadap
image dan purchase decision.

Hipotesis yang diajukan adalah :

H; : Attribute berpengaruh positif terhadap image

H, : Promaotion berpengaruh positif terhadap image

Hs : Service Quality berpengaruh positif terhadap image

H,: Attribute berpengaruh positif terhadap purchase decision

Hs : Promotion berpengaruh positif terhadap purchase decision

Hs : Service Quality berpengaruh positif terhadap purchase decision

H-: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap purchase decision
Hs: Image berpengaruh positif terhadap purchase decision

1. METODOLOGI PENELITIAN

Faktor-faktor yang dianalisa dalam penelitian ini mencakup attribute, promotion, service quality,
social media marketing, image, dan purchase decision. Data untuk penelitian ini didapatkan dengan
melakukan pengisian kuesioner oleh konsumen yang pernah melakukan transaksi pada toko oleh-oleh
kuliner di kota Batam. Data kemudian akan diolah menggunakan software pengolah data PLS agar
mendapatkan kualitas data yang valid dan reliabel.

Objek penelitian ini mencakup seluruh konsumen dari toko oleh-oleh kuliner di kota Batam dan
tidak dibatasi dari segi pendidikan, umur, jenis kelamin, status, maupun jumlah pendapatan yang dimiliki.
Jumlah populasi dari penelitian ini tidak diketahui karena jumlah konsumen usaha oleh-oleh kuliner di kota
Batam cukup beragam.

Sampel diambil dengan metode purposive sampling yang berarti peneliti akan memilih responden

sesuai pada tujuan penelitian. Teknik purposive sampling digunakan agar bisa mendapatkan responden
yang sesuai dengan kriteria sebagai wisatawan yang pernah berkunjung ke Batam, dan setidaknya pernah
melakukan pembelian oleh-oleh kuliner.
Berdasarkan pada Hair et al., (2014), jumlah responden yang akan diteliti bergantung pada jumlah
pertanyaan pada setiap variabel dikali dengan 5. Sesuai dengan metode ini, responden minimal yang
diperlukan adalah 130 responden. Dimana jumlah indikator yang ada adalah 26 dikali 5. Kuisioner akan
disebarkan kepada 180 responden sehingga dapat terhindari dari responden yang tidak valid.

Teknik Pengumpulan Data

Data penelitian ini dikumpulkan secara langsung atau disebut juga dengan data primer. Data
primer didapat dari penyebaran kuisioner kepada calon responden yang telah dipilih oleh peneliti sesuai
dengan kriterianya. Calon responden akan diminta untuk mengisi kuisioner melalui google form agar dapat
dilakukan secara online dengan praktis dan agar data yang didapat dari reponden bisa terjaga
kerahasiaannya.

Uji Common Method Biases

Uji common method biases dilakukan untuk menghindari terjadinya error pada tahap pengujian
data penelitian. Menurut Harman’s single factor tested, pada suatu penelitian dianggap tidak terjadi bias
apabila nilai variance sebesar kurang dari 50% yang diolah dengan menggunakan perangkat lunak SPSS.
Apabila data memiliki nilai variance lebih besar daripada 50%, maka data tersebut tidak dapat diolah lebih
lanjut.
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Uji Validitas

Validitas data diuji agar mengetahui keabsahan hubungan antar variabel diteliti. Hasil akhir yang
perlu diperhatikan dalam melakukan uji validitas data adalah nilai dari loading factors. Hubungan setiap
variabel dikatakan valid apabila nilai loading factors >0,6. Jika kurang dari 0,6 maka item pertanyaan
tersebut harus dihapus, tidak diikutkan pada pengujian selanjutnya (Hair et al., 2014). Uji validitas juga
diukur berdasarkan nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dari pada 0,5 (Hair et al., 2014).

Uji Reliabilitas

Reliabilitas diuji agar dapat mengetahui besar konsistensi indikator yang digunakan untuk
menjelaskan variabel penelitian. Hair et al., (2014) menyatakan, nilai yang perlu diperhatikan dalam
menentukan suatu hubungan reliabel atau tidak adalah nilai Cronbach’s Alpha harus >0,6. Pengujian
reliabilitas juga diukur berdasarkan nilai composite reliability pada suatu penelitian. Nilai yang harus
dicapai pada pengujian ini adalah composite reliability lebih besar dari pada 0,6 (Hair et al., 2014).

Uji Model Struktural

Uji model struktural dilakukan agar dapat mengetahui besar hubungan yang dibawakan oleh setiap
variabel independen terhadap dependen dalam suatu penelitian. Variabel independen yang akan diuji pada
penelitian ini adalah attribute, promotion, service quality, serta social media marketing terhadap variabel
dependen image dan purchase decision. Hubungan antar variabel dianggap signifikan jika memiliki nilai
T-statistics >1.96 dan P-values <0.05.

Selain dapat mengetahui signifikansi, Kita juga dapat mengetahui apakah hubungan yang
dibawakan oleh masing-masing variabel bernilai positif maupun negatif. Hubungan positif atau negatif
diukur berdasarkan kolom sample mean. Jika hasil akhir memiliki nilai — (negatif) maka hubungan yang
dibawakan adalah hubungan yang negatif, begitu juga sebaliknya (Hair et al., 2014).

Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Koefisien determinasi diuji agar mendapatkan besar persentase kecocokan model yang sedang
diteliti. Uji koefisien determinasi ini akan menghasilkan output yang menjelaskan seberapa mampu variabel
independen mempengaruhi variabel dependen dalam penelitian, dan sisanya dijelaskan oleh faktor lain
yang tidak ada di dalam model penelitian kita (Hair et al., 2014).

V. HASIL PENELITIAN

Data primer pada penelitian ini didapatkan dari penyebaran kuesioner kepada wisatawan yang
pernah melakukan pembelian oleh-oleh ketika datang ke kota Batam, dengan total kuesioner terkumpul
adalah 180 data. Responden penelitian ini tidak dibatasi dari segi jenis kelamin, umur, pendidikan, maupun
pekerjaan. Data primer yang terkumpul akan diolah menggunakan perangkat lunak partial least square
(PLS).

Total kuesioner disebar sebanyak 180, dan tidak ada kuesioner yang tidak kembali maupun tidak
sesuai kriteria. Selanjutnya data akan diolah dengan jumlah 180 data. Jumlah responden berdasarkan jenis
kelamin didapatkan 63 (35%) responden adalah laki-laki dan 117 (65%) responden adalah perempuan.

Hasil Uji Common Method Biases

Uji common method biases dilakukan agar dapat menghindari terjadinya error pada tahap
pengujian data penelitian. Menurut Harman’s single factor tested, pada penelitian ini didapatkan nilai
variance sebesar 47,68% atau <50% yang berarti tidak terjadi common method biases.

Hasil Uji Outer Loadings

Hubungan setiap variabel dikatakan absah apabila nilai loading factors >0,6. Apabila kurang dari
pada 0,6 maka item pertanyaan tersebut harus dihapus dan tidak diikutkan pada pengujian selanjutnya (Hair
et al., 2014).

Seluruh item pertanyaan diuji dengan jumlah 26 memiliki nilai muatan faktor >0,6 yang
menunjukkan item pertanyaan valid. Terdiri dari 4 item pertanyaan variabel attribute (attribute 1; attribute
2; attribute 3; dan attribute 4). 4 item pernyataan variabel promotion (promotion 1; promotion 2; promotion
3; dan promotion 4). 5 item pernyataan variabel service quality (service quality 1; service quality 2; service
quality 3; service quality 4; dan service quality 5). 5 item pernyataan variabel social media marketing
(social media marketing 1; social media marketing 2; social media marketing 3; social media marketing 4;
dan social media marketing 5). 4 item pernyataan variabel image (image 1; image 2; image 3; dan image
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4). 4 item pernyataan variabel purchase decision (purchase decision 1; purchase decision 2; purchase
decision 3; dan purchase decision 4).

Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)

Selain dari nilai muatan faktor, Uji validitas juga diukur berdasarkan nilai average variance
extracted (AVE) lebih besar dari pada 0,5 (Hair et al., 2014). Hasil menunjukkan bahwa seluruh variabel
yang mencakup attribute, promotion, service quality, social media marketing, image, dan purchase
decision memiliki nilai muatan faktor lebih besar daripada 0,5 sehingga dinyatakan valid.

Hasil Uji Cronbach’s Alpha

Reliabilitas diuji agar bisa mengetahui besar konsistensi indikator yang digunakan untuk
menjelaskan variabel penelitian. Hair et al.,(2014) menyatakan nilai yang perlu diperhatikan dalam
menentukan suatu hubungan reliabel atau tidak adalah nilai cronbach’s alpha harus >0,6.

Variabel attribute memiliki nilai 0,803, variabel promotion memiliki nilai 0,789, variabel service
quality memiliki nilai 0,767, variabel social media marketing memiliki nilai 0,849, variabel image memiliki
nilai 0,720, dan variabel purchase decision memiliki nilai 0,752. Sehingga seluruh variabel dianggap
reliabel karena memiliki nilai cronbach’s alpha >0,6.

Hasil Uji Composite Reliability

Pengujian reliabilitas juga diukur berdasarkan nilai composite reliability pada suatu penelitian.
Nilai yang harus dicapai pada pengujian ini adalah composite reliability lebih besar dari pada 0,6 (Hair et
al., 2014). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel yang mencakup attribute, promotion,
service quality, social media marketing, image, dan purchase decision memiliki nilai composite reliability
lebih besar daripada 0,6 sehingga dinyatakan reliabel.

Hasil Uji Hipotesis
Ha: Attribute berpengaruh positif terhadap image.

Variabel attribute memiliki nilai T-statistics 3,994 atau >1.96 dengan nilai P-values 0,000 atau
<0.05 membuktikan bahwa variabel attribute memberikan hubungan yang signifikan serta positif kepada
image karena memiliki nilai sample mean positif 0,267.

Agung et al., (2015) dan Nawi et al., (2019) juga menemukan hasil yang sama bahwa attribute
secara signifikan positif mempengaruhi image. Disimpulkan H; diterima dengan hipotesis attribute
berpengaruh positif terhadap image usaha oleh-oleh kuliner di kota Batam.

Attribute mempengaruhi image secara positif dan signifikan. dengan meningkatnya atribut produk
dan layanan, image dari merek tersebut akan meningkat juga (Nawi et al., 2019). Agung et al., (2015)
menemukan attribute mempengaruhi image secara signifikan dan positif. Indikator dari attribute yang
mempengaruhi image mencakup daya tarik tempat, kemudahan jangkauan lokasi, akomodasi, harga, serta
kualitas produk yang dijual.

Ha: Promotion berpengaruh positif terhadap image.

Variabel promotion memiliki nilai T-statistics 2,882 atau >1.96 dengan nilai P-values 0,004 atau
<0.05 membuktikan bahwa variabel promotion memberikan hubungan yang signifikan serta positif kepada
image dengan nilai sample mean positif 0,150.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Gama et al., (2018) dan Agung et al., (2015)
yang menemukan hasil bahwa promotion secara signifikan positif mempengaruhi image. Disimpulkan H.
diterima dengan hipotesis promotion berpengaruh positif terhadap image usaha oleh-oleh kuliner di kota
Batam.

Gama et al., (2018) menemukan promotion berpengaruh signifikan terhadap variabel image.
Promosi merupakan alat yang andal untuk memberi kesan pada benak konsumen. Kemampuannya untuk
menyampaikan informasi dan pandangan positif melalui berbagai media dapat meningkatkan citra positif
kepada konsumen. Agung et al., (2015) juga menemukan bahwa promotion mempengaruhi image dengan
signifikan dan positif. Indikator dari promotion yang mempengaruhi image penelitian ini mencakup
publikasi, e-WOM, periklanan, e-commerce.

Hs: Service quality berpengaruh positif terhadap image.

Variabel service quality memiliki nilai T-statistics 8,624 atau >1.96 dengan nilai P-values 0,000
atau <0.05 membuktikan variabel service quality memberikan hubungan yang signifikan serta positif
kepada image karena memiliki nilai sample mean positif 0,514.
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Gama et al., (2018), Nawi et al., (2019), dan Kurniawan & Sidharta (2016) juga menemukan hasil
yang sama bahwa service quality secara signifikan positif mempengaruhi image. Disimpulkan Hs diterima
dengan hipotesis service quality berpengaruh positif terhadap image usaha oleh-oleh kuliner di kota Batam.

Nawi et al., (2019) menyatakan bahwa kualitas yang mencakup product quality dan service quality
mempengaruhi brand image sacara signifikan dan positif. Dengan meningkatkan kualitas layanan, citra
merek akan dinilai lebih positif oleh pelanggan dan pasti akan dapat meningkatkan posisi perusahaan dalam
kompetisi bisnis (Kurniawan & Sidharta, 2016).

Ha: Attribute berpengaruh positif terhadap purchase decision.

Variabel attribute memiliki nilai T-statistics 2,276 atau >1.96 dengan nilai P-values 0,023 atau
<0.05 membuktikan bahwa variabel attribute memberikan hubungan yang signifikan serta positif kepada
purchase decision dengan nilai sample mean positif 0,171.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Gama et al., (2018) dan Satyanegara &
Setiawati (2016) yang menemukan hasil bahwa attribute secara signifikan positif mempengaruhi purchase
decision. Disimpulkan Hs diterima dengan hipotesis attribute berpengaruh positif terhadap purchase
decision usaha oleh-oleh kuliner di kota Batam.

Menurut Gama et al., (2018) Attribute memiliki efek positif dan signifikan terhadap purchase
decision. Atribut produk yang memiliki ciri khas dapat menjadi dasar pengunjung melakukan pembelian.
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Satyanegara & Setiawati (2016) yaitu product attributes
berperan dalam mempengaruhi consumer purchase decision. Ketika atribut dan harga yang ditawarkan
suatu produk telah berjalan dengan baik maka konsumen akan mendapatkan benefit maksimal dari produk
tersebut. Konsumen akan mempertimbangkan atibut produk dan harga yang ditawarkan sebagai alternatif
dalam mengambil keputusan pembelian.

Hs: Promotion berpengaruh positif terhadap purchase decision.

Variabel promotion memiliki nilai T-statistics 3,157 atau >1.96 dengan nilai P-values 0,002 atau
<0.05 membuktikan bahwa variabel promotion memberikan hubungan yang signifikan serta positif kepada
purchase decision karena memiliki nilai sample mean positif 0,209.

Gama et al., (2018), Hanaysha (2018), Utomo et al., (2018), Anindityo et al., (2017), Hasan et al.,
(2016), Rachmawati et al., (2019), Oladepo & Abimbola (2015), Monica (2018), dan Putra (2019) juga
menemukan hasil yang sama bahwa promotion secara signifikan positif mempengaruhi purchase decision.
Disimpulkan Hs diterima dengan hipotesis promotion berpengaruh positif terhadap purchase decission
usaha oleh-oleh kuliner di kota Batam.

Menurut Utomo et al., (2018) promotion membawa pengaruh signifikan dan positif kepada
keputusan pembelian. Semakin positif promosi yang diberikan pelanggan maka semakin besar pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian, begitu juga sebaliknya. Variabel promosi pada penelitian Anindityo et al.,
(2017) mengindikasi bahwa word of mouth memiliki peran yang sangat efektif terhadap proses pembelian
konsumen. Dengan adanya evaluasi dari pelanggan yang pernah menggunakan produk, menjadi cara efektif
mempromosikan produk yang dijual.

Menurut Oladepo & Abimbola (2015) variabel promosi dan keputusan pembelian memiliki
hubungan yang positif dan signifikan. Dengan mengadopsi promotion mix di perusahaan, maka akan
meningkatkan pangsa pasar, retensi pelanggan, profitabilitas, dan produktivitas.

He: Service quality berpengaruh positif terhadap purchase decision.

Variabel service quality memiliki nilai T-statistics 1,867 atau <1.96 dengan nilai P-values 0,062
atau >0.05 membuktikan variabel service quality memberikan hubungan yang tidak signifikan kepada
purchase decision dengan nilai sample mean positif 0,161.

Gama et al., (2018) juga menemukan hasil yang sama bahwa service quality tidak memberikan
hubungan yang signifikan terhadap purchase decision. Disimpulkan bahwa Hg ditolak.

Ditemukan bahwa indikator service quality dalam penelitian ini yang mencakup tata ruang toko,
tempat parkir, serta sikap pedagang tidak mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan. Konsumen akan
tetap melakukan pembelian apabila toko memiliki kualitas produk dan citra yang baik. Transportasi umum
di kota Batam sudah sangat memadai, banyak masyarakat yang melakukan perjalanan dengan
menggunakan bus, taksi, maupun ojek umum sehingga kebutuhan tempat parkir tidak terlalu berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen.

Hz: Social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase decision.
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Variabel social media marketing memiliki nilai T-statistics 2,071 atau >1.96 dengan nilai P-values
0,039 atau <0.05 membuktikan bahwa variabel social media marketing memberikan hubungan yang
signifikan serta positif kepada purchase decision dengan nilai sample mean positif 0,184.

Prasad et al., (2017), Vongurai et al., (2018), dan Massie (2016) juga menemukan hasil yang sama
bahwa social media marketing memberikan hubungan yang signifikan positif terhadap purchase decision.
Disimpulkan Hy diterima dengan hipotesis social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase
decision usaha oleh-oleh kuliner di kota Batam.

Prasad et al., (2017) menemukan hasil positif antara sosial media dan purchase decision.
Hubungan antara penjual dan pembeli dapat diperkuat dengan mengunakan sosial media sebagai tempat
memperkenalkan produk ataupun jasa yang ditawarkan. Penelitian Vongurai et al., (2018) juga menemukan
hubungan signifikan positif dari social media usage dengan purchase decision. Konten yang dimuat penjual
dalam sosial media menjadi area untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Penggunaan sosial media
juga menjadi sarana komunikasi yang efektif agar dapat lebih dekat dengan konsumen

Hs: Image berpengaruh positif terhadap purchase decision.

Variabel image memiliki nilai T-statistics 2,765 atau >1.96 dengan nilai P-values 0,006 atau <0.05
membuktikan bahwa variabel image memberikan hubungan yang signifikan serta positif kepada purchase
decision dengan nilai sample mean positif 0,240.

Hasil ini sejalam dengan penelitian oleh Gama et al., (2018), Kurnianto et al., (2019), Albari &
Safitri (2018), Rachmawati et al., (2019), Oladepo & Abimbola (2015), Ida & Hidayati (2020), dan Putra
(2019) yang menemukan hasil bahwa image secara signifikan positif mempengaruhi purchase decision.
Disimpulkan Hg diterima dengan hipotesis image berpengaruh positif terhadap purchase decision usaha
oleh-oleh kuliner di kota Batam.

Oladepo & Abimbola (2015) menemukan bahwa image memiliki efek yang positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dengan memiliki citra yang baik, tidak hanya meningkatkan consumer
buying decision tetapi juga meningkatkan loyalitas konsumen.

Gama et al., (2018) menemukan image memiliki efek yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Image yang dibentuk konsumen menjadi magnet yang menarik pelanggan untuk berbelanja
ditempat tersebut. Image yang dimaksud mencakup penataan pasar dan produk, pedagang yang dilatih agar
dapat menunjukkan keramahan serta kepedulian mereka terhadap wisatawan, dan juga konten positif dari
promosi yang di sebar.

Hasil Uji Koefisien determinasi

Uji koefisien determinasi ini akan menghasilkan output yang menjelaskan seberapa mampu
variabel independen mempengaruhi variabel dependen dalam penelitian yang sedang diuji, dan sisanya
dijelaskan oleh faktor lain diluar model penelitian kita (Hair et al., 2014).

Hasil uji koefisien determinasi image dengan nilai adjusted R? yaitu 0,738 atau 73,8%. Nilai ini
mengindikasikan variabel independen attribute, promotion, dan service quality dapat menjelaskan variabel
dependen image secara 73,8% sedangkan 26,2% lainnya dijelaskan oleh faktor lain diluar model penelitian
ini.

V. KESIMPULAN

Hasil menemukan tujuh dari delapan hipotesis diuji memiliki hubungan yang signifikan positif.
Hipotesis tersebut mencakup attribute terhadap image, promotion terhadap image, service quality terhadap
image, attribute terhadap purchase decision, promotion terhadap purchase decision, social media
marketing terhadap purchase decision, dan image terhadap purchase decision. Sedangkan service quality
terhadap purchase decision dinyatakan tidak signifikan. Penelitian ini memiliki keterbatasan dikarenakan
adanya pandemi Covid-19 saat ini, perolehan responden penelitian ini tidak cukup merata.Diharapkan
penelitian selanjutnya akan memperoleh data responden yang lebih merata karena tidak adanya batasan
pandemi Covid-19.
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