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Tujuan dari penelitian ini adalah  menganalisis sejauh mana keputusan pembelian 

Sandwich Attack (Y) dipengaruhi oleh (X). Metode pengumpulan data dilakukan 

melalui kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden yang pernah membeli di 

Sandwich Attack. Uji determinasi menunjukkan 0,529, atau 52,9 persen, 

membuktikan bahwasanya kualitas produk, harga, dan media sosial mempengaruhi 

keputusan pembelian. Sementara itu, nilai hitung sebesar 35,972 dari uji F yang 

dilakukan melebihi Ftable 2,70,  taraf signifikansi 0,000 0, memastikan semua 

variabel independen memiliki efek secara bersamaan pada variabel dependen, yang 

merupakan Keputusan Pembelian (Y) pada  Sandwich Attack. Dari hasil analisis 

dapat disimpulkan bahwa Sandwich Attack perlu memperhatikan faktor harga, 

kualitas produk, dan kehadiran di media sosial untuk meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen. Oleh karena itu, Sandwich Attack disarankan untuk 

mempertahankan harga yang kompetitif dan memperbaiki kualitas produknya, serta 

meningkatkan kehadiran di media sosial agar lebih dikenal oleh konsumen 

potensial. 

 

 

I. PENDAHULUAN 

Persaingan pasar saat ini mempengaruhi pangsa pasar. Perusahaan wajib memahami perilaku konsumen di pasar 

sebagai target pangsa pasarnya, dengan cara memasarkan/menjual produk yang bermutu dan pelayanan baik kepada 

costumer. Jika ini dilakukan, perusahaan memiliki kesempatan untuk melakukannya untuk mendapatkan profit yang 

lebih besar dibandingkan para pesaingnya. Salah satu perusahaan yang menggunakan media sosial untuk 

mempromosikan produknya adalah Sandwich Attack, pandangan urban yang tidak lepas dari evolusi budaya pop 

yang direproduksi oleh anak muda. Sandwich Attack merupakan suatu usaha yang terbentuk sejak 2011 oleh dua 

mahasiswa yang bergerak di bidang kuliner yaitu sandwich yang berkembang menjadi lebih dari sebuah kafe. 

Menurut Catherine eral (Dewi, 2019) pertimbangan konsumen mengakibatkan kekecewaan  maupun senang 

sebagai hasil menganalogikan dari penampilan produk yang beserta diterima keinginan. Harga menurut Kotler 

dalam Simamora dalam (Rasyid & Agus, 2018) ketentuan (substitusi) untuk konsumen guna suatu manfaat 

pemakaian,atau kepemilikan barang. Kualitas Produk. Kotler & Amstrong (Melinda, 2020) alat untuk persaingan  

produk membedakan terhadap sejenis yang menjadi pesaingnya. Menurut Philip Kotler & Julian Cummins 

(Suprianto, 2018) mengartikan promosi  kegiatan yang dilakukan perusahaan sebagai mengungkapkan fungsi  

produknya dan merealisasikan konsumen berbelanja, dan  teknik yang digunakan untuk mencapai tujuan 

perdagangan secara ekonomis.  

Penelitian ini bertujuan menyadari perihal proposisi harga, kualitas memengaruhi produk, dominasi promosi di 

media sosial (Instagram) tehadap keputusan pembelian Sandwich Attack di Pasar Lama Kota Tangerang. 
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Gambar 1. Kerangka penelitian 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

A. Pemasaran 

Merupakan wadah yakni  suatu organisasi lakukan, di mana penjualan suatu produk, serta pelauanan yang 

dilakukan oleh organisasi tersebut.. Pemasaran dapat berlangsung baik secara formal maupun informal, sehingga 

orang dan organisasi dapat berpartisipasi. Pemasaran yang baik adalah tolok ukurnya dan penting bagi keberhasilan 

suatu perusahaan. Menurut Kotler dan Keller (Arianto, 2020) yaitu  individu dan kumpulan memasarkan adalah 

mendeteksi apa mereka butuhkan, dengan transfigurasi bebas  produk yang bernilai dengan pihak lain. 

Manajemen pemasaran mekanisme perencanaan, pengoperasian, dan kontrol untuk memanifestasikan pertukaran 

yang dapat mencapai tujuan bisnis organisasi. Menurut Kotler dan Amstrong (Dwi, 2018) yaitu manajemen 

pemasaran suatu persoalan untuk mencapai hasil, menjalin relasi yang erat dengan konsumen secara inventif bagi 

perusahaan. Menurut Ben M (Rinta et al., 2022) manajemen Pemasaran prosedur meningkatkan efektivitas kegiatan 

pemasaran dilakukan oleh individu atau organisasi. 

 

 

B. Harga 

 Dikutip dari Andi dalam (Soekanto, 2020) mengutarakan bahwa harga indikator yang dapat mengikat pilihan 

pembeli, berdaya guna mendatangkan konsumen. Menurut Kotler dan Amstrong dalam (Tonce, 2022) mengutarakan 

bahwa harga ialah keterjangkauan, kesesuaian  dan mutu produk, daya saing harga, mengenai pilihan  keseluruhan, 

respons terhadap kenaikan, dan perbandingan nilai jual pada produk. 

 

C. Kualitas Produk 

Menurut Kotler dan Keller (Wahda, 2021) yang dikuti indikator produk terdiri dari bentuk,kualitas, kesesuaian, 

ketahanan, kemudahan perbaikan, gaya, dan desain. 

Marketing Mix adalah faktor campuran yang dapat memperhatikan  pelaku usaha,  dihasilkan respon yang 

diinginkan oleh penjual atau pembeli. Bauran pemasaran itu sendiri memiliki 4 variabel hasilnya, tradisional 

diperluas dan ditambahkan dengan unsur lainnya. 

 

D. Promosi Media Sosial 

Media sosial merupakan  kegiatan komunikasi antara bisnis dan konsumen untuk mencapai tujuan (Feriyan et al., 

2018). Promosi merupakan kegiatan yang bertujuan untuk menerangkan produk yang ditawarkan serta membujuk 

sasaran. Menurut Swastha dan Irawan dalam (Feriyan et al., 2018) mengutarakan bahwa promosi adalah kaidah 

untuk mengarahkan individu/organisasi ke inisiatif pemasaran yang menciptakan perdagangan. Menurut 

Sistaningrum (Feriyan et al., 2018) promosi merupakan upaya atau suatu kegiatan untuk mempengaruhi konsumen 

aktual dan konsumen potensial, produk yang ditawarkan kurun dewasa mendatang. 
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III. METODE 

Penulis melakukan penelitian kuantitatif, yang menekankan interpretasi data numerik yang diproses menggunakan 

metode statistik seperti SPSS. Jarak antara peneliti dan subjek penelitian juga diperhitungkan dalam penelitian 

kuantitatif. (Parameswari et al., 2020). Penelitian ini dilakukan di  Sandwich Attack yang berlokasi di Sukasari, 

Kecamatan Tangerang, Kota Tangerang. 

Jenis Data 

a. Data primer adalah dibentuk oleh peneliti berasaskan pengalaman spesifik, tujuan menjawab masalah 

penelitian. 

b. Data sekunder adalah informasi yang digunakan menautkan selain pengguna untuk tujuan yang tidak terkait 

dengan masalah penelitian saat ini. 

 

Populasi dan Sampel 

a. Menurut Muri Yusuf (Yusuf, 2022) subjek esensial yang memerlukan perhatian khusus agar peneliti dapat 

sampai pada suatu hasil yang dapat dipercaya yang disesuaikan dengan bidang atau objek penelitiannya. 

Populasi dalam penelitian ini yakni konsumen Sandwich Attack. 

b. Menurut sugiyono dalam (Alifa, 2020,) menuturkan bahwasanya sampel merupakan komponen dari total dan 

partikularitas kelompok. Sampel yang ditentukan yaitu konsumen Sandwich Attack yang berjumlah 100 

responden. Penentuan jumlah sampel menggunakan pendekatan Lemeshow dengan maksimal estimasi 50% 

dengan tingkat kesalahan 10%, maka didapat jumlah sampel 96,04 dibulatkan menjadi 100. 

 

 

Teknik analisis data  

1. Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (Nisa, 2020) Uji validitas membandingkan keakuratan data yang dapat menyinkronkan 

peneliti dengan data yang benar-benar terjadi . Korelasi momen produk, di mana skor setiap item sebanding 

dengan skor total, dapat digunakan dalam uji validasi. Skor yang berasal dari  total instrumen adalah skor total. 

2. Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiyono (Sesaria, 2020) hasil pengukuran identik  pada objek menghasilkan data yang sama identik 

dikenal sebagai uji reliabilitas. Jika hasil tes alat pencarian relatif konsisten, alat penelitian dapat menunjukkan 

tingkat keandalan yang tinggi. Dengan menggunakan Alpha Cronbach. 

3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Ghozali (Dewi, et al., 2018). Dalam model regresi linier, intensi uji normalitas untuk menentukan apakah 

ada korelasi antara residu yang didistribusikan secara normal atau kesalahan kebisingan. Memanfaatkan uji 

normalitas Kolmogorov-Smirnov, pengujian normalitas data Hal ini terbukti pada tabel Kolmogorov-

Smirnov, yang dianggap normal ketika Sig lebih besar dari 0, 05. Jika kurang  < 0,05, maka ditentukan ada 

yang tidak beres. 

b. Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali dalam (Dewi, et al., 2018a) untuk menentukan korelasi model regresi antara semua 

variabel independen maupun hanya salah satunya.  

c. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Sunyoto dalam (Dewi, et al., 2018)  persamaan internal regresi berganda, perlu juga diperiksa 

varians dari residual  pengamatan satu sama atau tidak dengan  lainnya. 

4. Uji Model Statistik 

a. Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut Sugiyono (Suyasa et al., 2020) regresi linier berganda berdasarkan pengukuran kapabilitas lebih 

dari satu independent atas dependent.  

b. Analisis Korelasi Berganda 

Korelasi berganda digunakan untu dua variabel dan suatu dependen. Besarnya nilai R berkisar dari 0 

sampai 1, semakin dekat hubungannya dengan 1, semakin kuat hubungannya. 

5. Uji Hipotesis 

a. Uji Statistik T 

Untuk digunakan  memvalidasi secara parsial pengaruh masing-masing independen terhadap dependen 

yang peneliti gunakan. 

b. Uji F (Uji Simultan) 
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Memastikan bahwa model yang dianalisis mengandung kualitas unggul. Probabilitas tinggi variabel yang 

diimplementasikan. 

IV. HASIL 

1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 
Gambar 2. Grafik P-Plot 

Sumber: Data Software SPSS versi 25 

 

 Menurut Gambar 2, data normal karena titik-titik meluas di taksiran garis dalam pola distribusi dan mengikuti 

arah garis diagonal. 

 

Tabel 1. One Sample Kolmogorov Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersab Mean ,000000 

Std. Deviation 2,9786833 

Most Extreme Differences Absolute ,047 

Positive ,042 

Negative -,047 

Test Statistic ,047 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 

 

 

Sumber: hasil olahan data dengan SPSS versi 25 

Jelas dari hasil uji normalitas 1 Sampel-KS bahwa nilai residu dalam tabel  normal, signifikan 200 > 0,05. 

 

 

b. Uji Multikolinearitas 

Tabel 2. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constalnt) 5,74

8 

4,143 
 

1,387 ,169 
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X1 ,197 ,091 ,160 2,168 ,033 ,900 1,111 

X2 ,271 ,079 ,310 3,438 ,001 ,602 1,662 

X3 ,386 ,081 ,426 4,795 ,000 ,622 1,607 

 

Sumber: Software SPSS versi 25 

 

 Menurut tabel 2, hasil perhitungan untuk variabel X2 (Produk) menghasilkan  0,602 > 0,10 bersama nilai VIF 

1,662 lebih rendah dari 10. Kemudian, saat itu, untuk X1 (harga), nilai VIF  1,111 < 10 dan nilai Ketahanan adalah 

0,900 > 0,10. Sehubungan dengan variabel X3 (media sosial), nilai VIF adalah 1,607 < 10 dan nilai Resistance 

adalah 0,622 > 0,10. Oleh karena itu, cenderung dianggap bahwa model  dibebaskan dari multikolinearitas. 

 

 

c. Uji Heterokedastisitas 

 
Gambar 3. Grafik Scatterplot 

Bahwasanya titik-titik tersebar bebas, dalam grafik Scatterplott di atas menunjukkan model tidak mendapati 

problem heteroskedastisitas. 

 

 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Regresi Linear Berganda 

Tabel 3. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandarized 

Coefficients 

Standardize

d Coefficient 

t Sig. 

Collinearity 

Statistic 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) 5,748 4,143  1,387 ,169   

X1 ,197 ,091 ,160 2,168 ,033 ,900 1,111 

X2 ,271 ,079 ,310 3,438 ,001 ,602 1,662 

X3 ,386 ,081 ,426 4,795 ,000 ,622 1,607 
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Sumber:  Software SPSS versi 25 

  Diperoleh dari tabel 4, cenderung beralasan bahwa nilai B pada bagian Koefisien Unstalndalrdized Coefficients  

memiliki nilai Konsisten sebesar 5,748. Koefisien untuk variabel X1 (harga) adalah 0,197, sedangkan koefisien 

untuk variabel X2 (produk) adalah 0,271 dan koefisien untuk variabel X3 (media sosial) adalah 0,386. menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian dipengaruhi secara positif oleh harga, kualitas produk, dan media sosial.  

 

b. Korelasi Berganda 

Tabel 4. 

Correlations 

 X1 X2 X3 Y 

TOTALX1 Pearson Correlations 1 ,306** ,251* ,362** 

Sig. (2-tailed)  ,002 ,012 ,000 

N 100 100 100 100 

TOTALX2 Pearson Correlations ,306** 1 ,611** ,619** 

Sig. (2-tailed) ,002  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 

TOTALX3 Pearson Correlations ,251* ,611** 1 ,655** 

Sig. (2-tailed) ,012 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 

TOTALY Pearson Correlations ,362** ,619** ,655** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 

 

 

Sumber: Hasil Olah Data dengan Software SPSS versi 25 

1) Koefisien korelasi 0,362, lebih dari > 0,05, menunjukkan sejauh mana harga (X1) mempengaruhi 

keputusan pembelian. Akibatnya, adalah mungkin untuk menarik kesimpulan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh harga secara positif tetapi terbatas. 

2) Koefisien korelasi yaitu 0,619, 1 >  0,05, menunjukkan seberapa besar Produk (X2) mempengaruhi 

Keputusan Pembelian, dimungkinkan untuk menarik kesimpulan bahwa keputusan pembelian sangat 

dipengaruhi oleh produk. 

3) Pengaruh positif Media Sosial terhadap keputusan pembelian ditunjukkan oleh koefisien regresi 0,386 

untuk variabel X3 (Media Sosial). Setiap 1% faktor Hiburan Online meningkatkan pilihan pembelian 

sebesar 0,386. Sebaliknya, penurunan 0,386 persen dalam keputusan pembelian disebabkan oleh penurunan 

1% dalam variabel Media Sosial. 

4) Semua nilai sig, seperti yang ditunjukkan pada tabel 4,61 dari korelasi sebelumnya, adalah 0,000>0,05. 

Akibatnya, faktor-faktor seperti produk, harga, dan media sosial mempengaruhi keputusan pembelian 

secara signifikan.. 

 

c. Koefisien Determinasi (R Square) 

Tabel 5. 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .727a .529 .515 3.025 1.824 
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Nilai R di tabel 6 adalah 52,9 persen, menunjukkan bahwa harga, produk, dan media sosial mempengaruhi 

keputusan pembelian 51,9 persen. Sementara  faktor lain yang tidak menyiratkan analisis regresi ini bertanggung 

jawab atas 47,1% sisanya.  

 

d. Uji t (Uji Parsial) 

Tabel 6. Hasil Uji t (Uji Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandarized Coefficient 

Standarized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,748 4,143  1,387 ,169 

TOTAL.X1 ,197 ,091 ,160 2,168 ,033 

TOTAL.X2 ,271 ,079 ,310 3,438 ,001 

TOTAL.X3 ,386 ,081 ,426 4,795 ,000 

 

Sumber: Hasil Olah Data dengan Software SPSS versi 25 

 

Berdalsa lrka ln ta lbel 7 da lpa lt diketa lhui :  

a) Nilai t hitung 3,438 > tabel 1,985 dalam sig 0,001, sedikit dari 0,05, menyiratkan pengaruh harga terhadap 

keputusan pembelian adalah signifikan. Ini berarti bahwa variabel harga memiliki dampak relevan perihal 

keputusan pembelian. 

b) Kualitas produk  3,438 > tabel 1,985 dan 0,001 < 0,05. Oleh karena itu, dimungkinkan untuk menarik 

kesimpulan bahwa Ha diterima meskipun Ho menolak, menunjukkan bahwa  secara signifikan mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

c) Pada promosi menyajikan  hasil t  4,795 > tabel 1,985 pada sig 0,000, < 0,05, memaparkan sebenarnya media 

sosial berdampak pada keputusan pembelian. Maka dari itu, mengharuskan untuk menarik inferensi bahwa Ha 

dipilih daripada Ho,  yang terkait faktor dengan media sosial terhadap keputusan pembelian signifikan. 

 

e. Uji F 

Tabel 7. (Uji Simultan) 

 ANOVAa 

Model Sum of Squalres df Mealn Squalre F Sig. 

1 Regression 987,407 3 329,136 35,972 ,000b 

Residual 878,383 96 9,150   

Total 1865,790 99    

 

Sumber: SPSS versi 25 

 

Nilai F yang dihitung adalah 35,972, dan tingkat signifikansi  0,05, menurut tabel 8. Semua variabel independen, 

termasuk Harga (X1), Produk (X2), dan Media Sosial (X3), memiliki efek simultan pada keputusan pembelian (Y) 

berdasarkan hasil uji F. 
 
 
 

 

Sumber: SPSS versi 25 
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V. KESIMPULAN 

1. Ada dampak positif antara (X1) pada (Y)  

Dikonfirmasi oleh konsekuensi t hitung  2,168 > tabel 1,985  tingkat sig. 0,033 0,05. Ini menyiratkan bahwa 

Ho diberhentikan dan Ha diakui, yang menunjukkan bahwa variabel harga (X1)  memiliki hubungan positif  

pada (Y) keputusan pembelian. 

2. Adanya pengaruh (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Ditunjukkan mengingat konsekuensi dari nilai t yang ditentukan, yaitu 3,438 > 1,985, derajat besar 0,001 < 

0,05. Membuktikan kualitas Produk (X2) beserta Keputusan Pembelian memiliki hubungan positif dan relevan, 

yang menunjukkan bahwa Ho ditolak dalam Ha diterima. 

3. Media sosial (X3) memiliki pengaruh yang signifikan dan menguntungkan terhadap keputusan 

pembelian (Y). 
Mengkonfirmasi nilai t hitung yaitu sebesar 4,795 > tabel 1,985, 0,001 < 0,05. keputusan pembelian (Y) dan 

variabel media sosial (X3) memiliki hubungan positif dan relevan, karena Ho ditolak dan Ha diterima. 

4. Produk (X1), Harga (X2), dan Media Sosial (X3) memiliki hubungan pada Keputusan Pembelian (Y) 

secara bersamaan. 

Menurut Tabel 8 Model Summary adalah 0,529, atau 51,9 persen, menunjukkan bahwa produk, harga, dan 

media sosial memiliki dampak 51,9 persen mengenai keputusan pembelian. Tabel ANOVA, dapat ditinjau 

kembali  relevansi f yang ditentukan adalah 35.972 dimana tabel F > 2.70 dengan tingkat 0.000 < 0.005. 

Dugaan  (X) memiliki pengaruh simultan terhadap variabel dependen, yaitu Keputuasan pembelian (Y) 

Sandwich Attack “dipersetujui”. 
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