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ABSTRAK 

ALDI. 2023 Pengaruh Kualitas Produk dan Promosi Sosial Media Terhadap 
Kepuasan Konsumen Coffee Shop Sold Drink Kabupaten Barru. Skripsi. 
Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Muhammadiyah Makassar, Dibimbing Oleh : Buyung Romadhoni dan 
Sherry Adelia Natsir Kalla 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji Pengaruh kualitas Produk terhadap 
kepuasan konsumen, promosi Sosial media terhadap kepuasan konsumen 
Coffee shop sold drink di Kabupaten Barru. Jenis penelitian ini menggunakan 
metode kuantitatif yaitu metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 
positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu. Teknik 
pengambilan sampel pada umumnya dilakukan dengan cara, pengambilan data 
menggunakan instrumen penelitian, Jenis dan sumber data yang digunakan 
adalah data primer dan data sekunder berupa Pembahasan, kuesioner dan 
dokumentasi. Hasil Penelitian Pengaruh Kualitas Produk dan Promosi sosial 
media terhadap kepuasan konsumen Coffee Shop Sold Drink meliputi kinerja, 
Keistimewaan Tambahan, Kesesuaian dengan spesifikasi, Daya tahan dan 
Estetika dan penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kualitas pelayanan (X1) 
dan Promosi sosial media (X2) berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 
konsumen (Y) 

 

 
Kata Kunci : Kualitas Produk, Promosi, Kepuasan Konsumen 
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ABSTRACT 

ALDI. 2023 The Effect of Product Quality and Social Media Promotion on 
Consumer Satisfaction Coffee Shop Sold Drink Barru Regency. Thesis. 
Management Department, Faculty of Economics and Business, University 
of Muhammadiyah Makassar, Supervised by: Buyung Romadhoni and 
Sherry Adelia Natsir Kalla 
This study aims to examine the effect of product quality on consumer satisfaction, 
social media promotion on consumer satisfaction Coffee shop sold drinks in 
Barru District. This type of research uses a quantitative method, namely a 
research method based on the philosophy of positivism, used to examine certain 
populations or samples. The sampling technique is generally carried out by 
collecting data using research instruments. The types and sources of data used 
are primary data and secondary data in the form of discussions, questionnaires 
and documentation. The results of the research on the influence of product 
quality and social media promotion on consumer satisfaction Coffee Shop Sold 
Drink include performance, additional features, conformance with specifications, 
durability and aesthetics and this study shows that service quality variables (X1) 
and social media promotion (X2) have a positive effect significant to consumer 
satisfaction (Y) 
 
 
Keywords: Product Quality, Promotion, Consumer Satisfaction 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
al methods, one of which was by using a Likert scale, namely by going through a 
list of questions asked as a measuring tooPromotion, Consumer Satisfa 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar iBelakang 
 

Pada iera imodernisasi isaat iini imenuntut imasyarakat iuntuk imengikuti 

isetiap iperubahan. iPerubahan igaya ihidup iseseorang isaat iini, iyang 

imengkonsumsi ikopi isehingga ipemuda iminum ikopi isemakin imeningkat iyang 

isemakin imeningkat. iKopi imerupakan isalah isatu ijenis iminuman iyang idicintai 

isecara iglobal ioleh isebagian ibesar imasyarakat idan isudah imenjadi ibagian idari 

igaya ihidup. iFerdiani i(2020) 

Dalam iberbisnis ikuliner, ikhususnya irestoran imaupun icafe, iyang iperlu 

idiperhatikan iyaitu ibukan ihanya isoal irasa, itetapi ijuga ikeunggulan iproduk, 

ipelayanan, idan iharga imenjadi ifaktor ipenting iyang iharus idiperhatikan ioleh ipara 

ipengusaha irestoran. iUrusan irasa, iitu isudah imenjadi ihal imutlak. iKemudian, 

ikeunggulan ilain iyang iharus iditonjolkan imisalnya ipenyajian imakanan idan 

iminuman iyang imenarik, ipromosi iyang imenggiurkan, idan ibeberapa ihal ilainnya 

i(Rahayu, i2018). iKonsep ipemasaran isudah imulai idifokuskan iuntuk 

imemberikan ikepuasan ipada ikonsumen isehingga imenghasilkan ikeuntungan 

imaksimum idan imenjadikan ibisnis ikuliner isebagai ikebutuhan ipokok ibagi isetiap 

iorang i(Susanto, i2019:128). 

Dengan imeningkatnya ikonsumsi ikopi iyang iada ipada imasyarakat, iini 

iberdampak iterhadap ipersaingan ikedai-kedai iatau icafe iyang imemang imenjual 

ikopi iuntuk imemenuhi ikebutuhan ikonsumen ikopi iyang isemakin iberagam. 

iPemilik ikedai iatau icafe iakhirnya idituntut iuntuk iselalu imelakukan iperubahan 

iatau iinovasi idan imemberikan ipelayanan iyang iterbaik ikepada konsumen 

iagar ikonsumen imerasa ipuas iterhadap ikedai-kedai iatau icafe itersebut. iSetiap 
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ipelaku iusaha idi itiap ikategori ibisnis idituntut iuntuk imemiliki ikepekaan iterhadap 

isetiap iperubahan iyang iterjadi idan imenempatkan iorientasi ikepada ikepuasan 

ipelanggan isebagai itujuan iutama i(Kotler, i2005). 

Di iKabupaten iBarru isendiri isemakin ibanyak icoffee ishop ibaru iyang 

iberdiri idan itersebar idi iwilayah iKabupaten iBarru, inamum itidak isemua icoffee 

ishop idi iBarru ibanyak idikunjungi ioleh ikonsumen, ikarena ihanya icoffee ishop 

itertentu iyang iterlihat iramai ipengunjung. iSikap ikonsumen idan iminat ibeli idi 

isebuah icoffee ishop idipengaruhi ibeberapa ihal, iseperti ikualitas iproduk iyang 

iterjamin, ikualitas ipelayanan, idan ilokasi. iKualitas idari iproduk iyang idijual iharus 

idijaga, iuntuk idapat ibertahan idalam ipersaingan iyang iketat. iHal itersebut imutlak 

idilakukan ioleh ipemilik iusaha iyang isedang idikelola. iJika isebuah iusaha iakan 

ibertahan ihidup, imaka iharuslah imemikirkan icara iefektif iagar idapat ibersaing. 

iSalah isatu icara iadalah idengan imeningkatkan ikualitas ipelayanan imaupun 

iproduk iyang idikelola, iKualitas ilayanan ijuga idapat imempengaruhi iloyalitas 

ipelanggan isecara ilangsung i(Zeithaml idkk., i1996) idan imempengaruhi iloyalitas 

ipelanggan isecara itidak ilangsung imelalui ikepuasan i(Caruana, i2002). iKualitas 

ilayanan imendorong ipelanggan iuntuk ikomitmen ikepada iproduk idan ilayanan 

isuatu iperusahaan isehingga iberdampak ikepada ipeningkatan imarket ishare 

isuatu iproduk. 

Di iEra ikomunikasi ipemasaran idigital, imencakup iberbagai imacam 

ipemasaran imelalui ipromosi, iperiklanan, ipengambilan isampel iproduk. 

iPemasaran itelah imempengaruhi ipenggunaan isosial imedia idalam 

imelaksanakan ikampanye ipemasaran idi imasa ikini idunia idigital. iHampir setiap 

iperusahaan iatau ibisnis isaat iini imenggunakan imedia isosial iuntuk imenarik 

ipelanggan iagar imembeli iproduk iditawarkan idengan imemberikan iinformasi 
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imelalui imedia isosial. iMedia isosial ikini isering idigunakan isebagai iplatform 

ipemasaran ibagi ipara ipebisnis. iContoh imedia isosial iyang isering idigunakan 

iadalah iFacebook, iInstagram, idan iYoutube i(Stephen, i2016). 

Kemunculan iNew iMedia iatau iInternet isaat iini itelah idianggap isebagai 

ikebutuhan iutama idalam iperusahaan imodern, ihal iitu ibertujuan iuntuk 

imelaksanakan ikegiatan ipromosi ipemasaran. iProses ipemasaran isaat iini itidak 

iluput idari ipenggunaan idan ipemanfaatan iteknologi, iterutama imedia isosial iyang 

isaat iini ibanyak idigunakan ioleh ipara ipraktisi ibisnis, iSalah isatunya iInstagram 

iyang imerupakan ilayanan imicroblogging idan ijejaring isosial iinternet, iyang 

imampu itumbuh isecara ipesat. iMenurut iKnibbs idalam, i4 iakun iInstagram 

iperusahaan iyang imemiliki ipostingan idengan igambar idan ivideo imenarik, 

imemiliki ipeluang iuntuk imembuat iumpan ibalik iyang ipositif. iBila ididefinisikan 

iInstagram iadalah isalah isatu imedia iberkumpulnya i jutaan i orang i secara 

i maya i setiap i harinya. i Maka i dari i itu potensi iuntuk imelakukan ipraktek 

ipemasaran idan ipromosi iberpotensi isangat ibesar. iInstagram isangat iberpotensi 

iuntuk idimanfaatkan isebagai imedia ipromosi idan imarketing isebuah ijasa, 

iproduk iatau ibranding iperusahaan. 

Menurut iSri iHandayani i2012. iKonsumen i(sebagai ialih ibahasa idari 

iconsumen), isecara iharfiah iberarti i“seseorang iyang imembeli ibarang iatau 

imenggunakan ijasa”, iatau i“seseorang iatau isesuatu iperusahaan iyang imembeli 

ibarang itertentu iatau imengggunakan isuatu ipersediaan iatau isejumlah ibarang”, 

iada ipula iyang imemberikan iarti ilain iyaitu ikonsumen iadalah i“setiap iorang iyang 

imenggunakan ibarang iatau ijasa idalam iberbagai iperundang-undangan iNegara”. 

iSejalan idengan iSri iHandayani i2009 ijuga imenjelaskan ibeberapa ibatasan 

itentang ikonsumen, iyakni: Konsumen iadalah isetiap iorang iyang imendapatkan 
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barang iatau ijasa idigunakan iuntuk itujuan itertentu, Konsumen iantara iadalah 

isetiap iorang iyang imendapatkan ibarang idan ijasa iuntuk idigunakan idengan 

itujuan imembuat ibarang/jasa ilain iatau iuntuk idiperdgangkan i(tujuan ikomersial), 

Konsumen iakhir iadalah isetiap iorang ialami iyang imendapat idan imenggunakan 

ibarang idan/atau ijasa iuntuk itujuan imemenuhi ikebutuhan ihidupnya ipribadi, 

ikeluarga idan iatau irumah itangga idan itidak iuntuk idiperdagangkan ikembali 

i(nonkomersial). 

Secara iumum ipemasaran idapat idikatakan isebagai ipola ipikir iyang 

imenyadari ibahwa iperusahaan itidak idapat ibertahan itanpa iadanya itransaksi 

ipembelian. iPerusahaan iharus idapat imemasarkan ibarang iatau jasa iyang 

idiproduksi ikepada ikonsumen agar idapat ibertahan idan ibersaing idengan 

iperusahaan ilain i(Kotler, i2000). iBerdasarkan ipaparan idiatas imaka icalon 

ipeneliti itertarik iuntuk imengambil ijudul i“Pengaruh iKualitas iProduk idan iPromosi 

iSosial iMedia iTerhadap iCoffe iShop iSold iDrink iKabupaten iBarru. 

Table i1.1 iData iPenjualan iCoffe iShop iSold iDrink i2020-2022 
 
 

No Tahun 
Jumlah ipenjualan 

pertahunnya 
Jumlah 

pelanggan/konsumen 

1 2020 19.500 5.008 

2 2021 21.441 6.751 

3 2022 23.000 6.997 

Sumber: Data Penjualan Coffe Shop Sold Drink 2020-2022 

 
Berdasarkan itable ipendapatan idiatas idapat idilihat ibahwa ipenjualan 

icoffe ishop isold idrink ipekkae ikec, itenete iRilau ikab.Barru i2020,2021,2022. 

iDapat idilihat ibahwa ipenjualan itertinggi iada ipada itahun i2022 idengan ijumlah 

i23.000 idengan ididukungnya ibeberapa ifaktor isalah isatunya idimana icoffe 
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imasih idalam imelakukan ipromosi iuntuk imenarik ibanyak ipelanggan. 

iSedangkan ipenjualan iterendah iada ipada itahun i2020 idengan ijumlah isebesar 

i19.500. ijumlah ipelanggan itertinggi itahun i2022 isebanyak i6.997 idan iterendah 

itahun i2020 isebanyak i5.008, ihal iini ikarenakan iadanya ipandemic icovid-19. 

iPada isaat icovid-19 imasuk ike iIndonesia ipemerintah imenerapkan iPSBB 

i(pembatasan isocial iberskal ibesar) isehingga icoffe idiharuskan iuntuk itutup. iYu 

idan iFung i(2009) mengemukakan ibahwa itingkat ikepuasan imanusia idapat idilihat 

idari itingkat ipenjualannya i(mengacu ipada ihierarki imaslow), iseseorang iyang 

icenderung iberpendapatkan irendah iakan imemilih ikualitas iproduk isebagai 

ifactor iutama ipenentu ikepuasannya. iStrategi iyang idigunakan iyaitu idengan 

imempromosikan idimedia isocial iinstagram, ikarena ifitur iiklan iyang imenarik, 

serta iminat imasyarakat iterhadap imedia isocial iinstagram iyang itinggi. 

Berdasarkan iuraian idiatas ipeneliti itertarik iuntuk imelakukan ipenelitian 

idengan judul i“Pengaruh iKualitas iProduk idan iPromosi iSosial iMedia 

iTerhadap iKepuasan iKonsumen iCoffee iShop iSold iDrink iKabupaten 

iBarru” 

B. Rumusan iMasalah 

 
Berdasarkan iLatar iBelakang imasalah iyang itelah idi ipaparkan, imaka 

irumusan masalah ipenelitian iini iadalah i: 

1. Apakah kualitas produk berpengaruh  terhadap kepuasan ikonsumen icoffee 

ishop isold idrink iKabupaten iBarru? 

2. Apakah ipromosi isocial imedia iberpengaruh iterhadap ikepuasan ikonsumen 

icoffee ishop isold idrink iKabupaten iBarru? 
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C. Tujuan iPenelitian 

 
Penelitian iini ibertujuan untuk imemperoleh irumusan imasalah iyang 

idiuraikan isebelumnya, imaka iyang imenjadi itujuan ipenelitian iadalah: 

1. Untuk menguji ipengaruh ikualitas iproduk iterhadap ikepuasan ikonsumen 

icoffee ishop idrink ipada iKabupaten iBarru 

2. Untuk imenguji ipengaruh ipromosi isocial imedia iterhadap ikepuasan 

ikonsumen icoffee ishop isold drink di Kabupaten Barru. 

D. Manfaat Penelitian 
 

1. Manfaat iTeori 

a. Bagi ipembaca ipenelitian iini idiharapkan idapat imembantu 

imenambah ipengetahuan iterkait iPengaruh ipromosi isosial 

imedia iterhadap ikepuasan ikonsumen icoffee ishop isold 

idrink ipada iKabupaten iBarru. 

b. Bagi ipenulis, ipenelitian iini idiharapkan idapat imeningkatkan 

ipemahaman iterhadap iterkait iPengaruh ipromosi isosial 

imedia iterhadap ikepuasan ikonsumen icoffee ishop isold 

idrink ipada iKabupaten iBarru. 

c. Bagi ipeneliti ilain, iwalaupun ivariabel iyang iditeliti iberbeda, 

ipenelitian iini ijuga idapat idigunakan isebagian ipertimbangan 

idalam itugas ipenelitian. 
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2. Manfaat  Praktis 

Pada iPerusahaan iSold iDrink iyaitu imemberikan igambaran iterkait irespon 

ikonsumen iterhadap iproduk idari iperusahaan iCoffee iShop iSold iDrink 

isehingga imemberikan iinformasi iyang ibermanfaat iuntuk iperusahaan iitu 

isendiri. 
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BAB II 

TINJAUAN iPUSTAKA 

 

A. Tinjauan iTeori 
 

1. Pengertian iPemasaran 

Definisi ipemasaran iadalah iproses isosial idimana idengan iproses iitu 

iindividu idan ikelompok imendapatakan iapa iyang imereka ibutuhkan idan 

iinginkan idengan imenciptakan, imenawarkan, idan isecara ibebas 

imempertukarkan iproduk idan ijasa iyang ibernilai idengan ipihak ilain 

i(Kotler,2005). 

Menurut iTjiptono i(2008) imendefinisikan ipemasaran isebagai 

iproses isosial idan imanajerial idimana iindividu iatau ikelompok 

imendapatkan iapa iyang imereka ibutuhkan idan iinginkan imelalui 

ipenciptaan, ipewarnaan, idan ipertukaran isegala isesuatu iyang ibernilai 

idengan iorang iatau ikelompok ilain. iBerhasil iatau itidaknya iperusahaan 

imencapai itujuan iutamanya itergantung idari icaranya imelakukan ikegiatan 

ipemasaran. iDalam ipemasaran, iperusahaan iberusaha imempelajari idan 

imemahami ikebutuhan iserta ikeinginan ikonsumen idengan itujuan iuntuk 

imemperoleh ipelanggan ibaru isekaligus imempertahankan ipelanggan 

ilama. iSehingga imuncul ikonsep imanajemen ipemasaran iyang 

idikemukakan ioleh iKotler idan iAmstrong i(2001) imengenai imanajemen 

ipemasaran iadalah isebagai ianalisis, iperencanaan, ipenerapan, idan 

ipengendalian iprogram iyang idirancang iuntuk imenciptakan, imembangun, 

idan imempertahankan ipertukaran iyang imenguntungkan idengan ipasar 

isasaran idengan imaksud iuntuk imencapai itujuan-tujuan iorganisasi. 
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2. Konsep iPemasaran 

 
Dalam iproses ikomunikasi ipemasaran idibutuhkan iadanya isuatu 

ikonsep ipemasaran. iMenurut iKotler idalam i(Aprilya, i2017) iada i4 ifungsi 

ikonsep ipemasaran iyang idikenal idengan i4P iantara ilain iproduct, iplace, 

iprice, idan ipromotion. Beberapa ipenjabaran imengenai ikonsep i4P 

itersebut, isecara ispesifik idapat idijelaskan isebagai iberikut. 

a. Product i(Produk) 

 

Product imerupakan isuatu ibenda imaupun ijasa iyang iakan 

iditawarkan ike ipasar iuntuk idilihat, idisentuh, idipegang, idiperoleh, 

idibawa idan idigunakan iserta idikonsumsi iuntuk imampu imemenuhi 

ikebutuhan idan ikeinginan isuatu iindividu imaupun ikelompok. iProduk 

ijuga iterdiri idari iberbagai imacam, ikualitas, ifitur, idesain, inama 

imerek, ipengemasan, iukuran, iserta ilayanan. 

b. Price i(Harga) 

 

Price imerupakan ipenetapan inominal iuang iyang iharus 

idibayar ioleh ikonsumen iketika iingin imembeli isuatu iproduk iatau 

untuk imelakukan ipertukaran ihak imilik iproduk itersebut. iHarga 

imeliputi iharga iterakhir, idiskon iatau ipotongan iharga, itunjangan, 

iperiode ipembayaran, ipersyaratan ikredit, idan ijuga iharga ieceran. 

c. Place i(Tempat) 

 

Place isecara iumum idipahami isebagai isebuah ilokasi, iruang, 

iatau  tempat imelalui iInstagran iDalam iMeningkatkan iKepercayaan 

iCustomer  iDi iBarru, ieJournal iIlmu iKomunikasi, i(2017).  



10  

 

 

 

 

Berguna idan imenguntukan iperusahaan iuntuk imemberikan 

ikemudahan ikonsumen idalam imenjangkau iuntuk imemperoleh 

iproduk, isehingga itempat iatau ilokasi iharuslah istrategis iuntuk 

imembuat iproduk iyang idihasilkan iatau idijual, iterjangkau idan 

itersedia idi ipasaran. iTempat ijuga imeliputi iunsur isaluran, icakupan, 

iassortment, ilokasi, iinventaris, idan itransportasi. 

d. Promotion (Promosi) 

Kegiatan ipemasaran idalam imemberikan iinformasi ipersuasif 

iyang imenarik imengenai iproduk iyang iditawarkan ioleh ipenjual 

iataupun iprodusen. iAktivitas iini idapat idilakukan isecara ilangsung 

iatau imelalui ipihak iyang imenjadi iperantara iyang idapat 

imempengaruhi ipembelian. iTujuan idari ipromosi iadalah iuntuk 

imengidentifikasi idan imenarik ikonsumen ibaru, imenginformasikan 

iadanya iproduk ibaru, meningkatkan ijumlah ikonsumen, 

imemberitahukan ikepada ikonsumen itentang iadanya 

ipengembangan idan ipeningkatan ikualitas iproduk iyang iditawarkan, 

imengajak ikonsumen iuntuk imendatangi itempat iatau ilokasi 

ipenjualan iproduk, iserta imemberikan imotivasi ikepada ikonsumen 

iagar imembeli idan imemilih iproduk iyang iditawarkan. 

Untuk imelakukan ipromosi idibutuhkan isuatu ikonsep 

imendasar. iSeperti iyang idijabarkan idiatas ioleh iKotler, iapabila 

iprodusen itelah memenuhi isyarat idalam ikonsep itersebut, iakan 

imenjadikan ipenilaian ibaik iuntuk imemulai itahap ipromosi iyang 

ibertujuan imenarik iminat ikonsumen. 
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3. Kedai iKopi i(Coffee iShop) 

 
Dalam ipersaingan idi ibidang ikuliner, ikedai ikopi iatau icoffe ishop iini 

ipatut idiperhitungkan idalam iperkembangan iyang icukup ipesat. iApalagi 

iuntuk imemenuhi imasyarakat iyang ilebih iselektif iperlu iadanya isesuatu 

iyang ibaru mengenai ikonsep iataupun iinovasi iproduk iyang idisajikan idi 

ikedai ikopi. iKedai ikopi iyang itermasuk idalam irestoran iinformal iini ipada 

iumumnya ilebih iterfokus ipada ipenjualan iminuman idibandingkan 

imakanan. 

Definisi ikedai ikopi iatau icoffee ishop imenurut iWiktionary i(2010:22) 

ibisa idiartikan i“sebuah icafe ikecil iatau irest*oran ikecil iyang ibiasanya 

imenjual ikopi iyang iterkadang iminuman inon-alkohol, imakanan isederhana 

iatau isnack, idengan ifasilitas iyang imenunjang idi itempat itersebut”. iPara 

ipenikmat ipara ipenikmat ikopi iyang idatang idi ikedai ikopi idengan imudah 

idan imenikmati isecangkir ikopi iyang iberkualitas. iTentunya ihal iini iperlu 

idiperhatikan ioleh iperusahaan idalam imenciptakan iproduk iminuman ikopi 

iyang imempunyai ikualitas ibaik isehingga iakan iberdampak ipada 

ikepuasan ikonsumen. 

Pengertian ikedai ikopi iatau icoffe ishop isendiri idalam ikamus ibesar 

ibahasa iindonesia ikarya iPoerwadarwita idikutip ioleh i(Anik, i2009) iadalah 

i“Sebuah itempat iyang imenjual ikopi idan ijenis iminuman ilain, iserta 

imakanan-makanan ikecil idengan iharga iyang imurah”. 

4.  Kualitas iproduk 
 

Menurut iKotler idan iKeller i(2016:37) ibahwa ikualitas iproduk 

imerupakan isuatu ikemampuan iproduk idalam imelakukan ifungsi-

fungsinya, ikemampuan iitu imeliputi idaya itahan, ikehandalan, iketelitian, 
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iyang idiperoleh iproduk idengan isecara ikeseluran. iPerusahaan iharus 

iselalu imeningkatkan ikualitas iproduk iatau ijasanya ikarena ipeningkatan 

ikualitas iproduk ibisa imembuat ipelanggan imerasa ipuas idengan iproduk 

iatau ijasa iyang idiberikan idan iakan imempengaruhi ipelanggan iuntuk 

imembeli ikembali iproduk itersebut. 

Menurut iTjiptono i(2015:105) ibahwa idefinisi ikonvensional idari 

ikualitas imerupakan iperformasi isebagai igambaran ilangsung idari isuatu 

iproduk, ikeandalan, imudah iuntuk idigunakan, iestetika idan isebagainya. 

iDalam iarti istrategi, ikualitas iadalah isegala isesuatu iyang idapat 

imemberikan ikebutuhan ikonsumen isesuai idengan iapa iyang idiinginkan 

ikonsumen. 

Menurut iArumsari i(2012:45) ibahwa ikualitas iproduk iadalah ifaktor- 

ifaktor iyang iterkandum idalam isebuah ibarang iatau ihasil iyang 

imeyebabkan ibarang iatau ihasil iyang icocok idengan itujuan ibarang iyang 

idiproduksi. 

Menurut iErnawati i(2019) ibahwa ikualitas iproduk iadalah isuatu 

ifaktor ipenting iyang imempengaruhi ikeputusan isetiap ipelanggan idalam 

imembeli isebuah iproduk. iSemakin ibaik ikualitas iproduk itersebut, imaka 

iakan isemakin imeningkat iminat ikonsumen iyang iingin imembeli iproduk 

itersebut. Menurut iLesmana idan iAyu i(2019) ibahwa ikualitas iproduk 

imerupakan isuatu ikondisi idinamis iyang iberhubungan idengan iproduk, 

imanusia iatau itenaga ikerja iserta ilingkungan iuntuk imemenuhi isetiap 

ikonsumen. 

Menurut iWindarti idan iIbrahim i(2017) ibahwa ikualitas iproduk 

merupakan ikesesuain ikebutuhan idan ikeinginan ipada isetiap iproduk ike 
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idalam ispesifikasi iproduk, ikualitas iproduk iadalah isuatu ikondisi iyang 

iberhubungan idengan iproduk, ijasa imanusia idan ilingkungan iuntuk 

imemenuhi iharapan ikonsumen. iAgar imencapai ikualitas iproduk iyang 

idiinginkan imaka iharus idiperlukan isuatu istandarisasi ikualias. iHal iini 

ibertujuan iuntuk imenjaga iagar iproduk iyang idihasilkan ibisa imemenuhi 

isandar iyang isudah iditetapkan isehingga ikonsumen itidak iakan 

ikehilangan ikepercayaan iterhadap iproduk iyang ibersangkutan. 

iPengalaman ipelanggan idalam imembeli iproduk iyang ibaik iatau iburuk 

iakan imempengaruhi ikonsumen iuntuk imelakukan ipembelian ikembali 

iatau itidak.  

Oleh ikarena iitu, ipemain iusaha iharus imampu imenciptakan iproduk 

iyang isesuai idengan ikebutuhan idan iselera ikonsumen. ikebutuhan iyang 

itidak idapat imemenuhi iharapan ikonsumen, iharuslah icepat iditanggapi 

ioleh iperusahaan, iyaitu idengan iupaya ipengembangan iproduk isesuai 

idengan iharapan ikonsumen itersebut i(Assauri, i2012:167). 

Jadi idapat idisimpulkan ibahwa ikualitas iproduk imerupakan isuatu 

ikemampuan iproduk iyang imampu imemenuhi isetiap ikebutuhan 

ikonsumen isesuai idengan ikebutuhan idan ikeinginan ikonsumen. 

Menurut iTjiptono i(2010), iIndicator iKualitas iProduk imeliputi: 
 

1. Kinerja i(Perfomance) 
 

Yaitu ikarakteristik ioperasi ipokok idari iproduk iinti i(Core 

iProduct) iyang idibeli, imisalnya ikecepatan, ikonsumsi ibahan ibakar, 

ijumlah ipenumpang iyang idapat idiangkut, ikemudahan idan 

ikenyamanan idalam imengemudi idan isebagainya. 
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2. Keistimewaan itambahan i(Features) 
 

Yaitu ikarakteristik isekunder iatau ipelengkap, imisalnya 

ikelengkapan iinterior idan ieksterior iseperti iDash iBoard, iAC, iSound 

iSystem, iDoor iLock iSystem, iPower iSteering, idan isebagainya. 

3. Keandalan i(Reliability) 
 

Yaitu ikemungkinan ikecil iakan imengalami ikerusakan iatau 

igagal idipakai, imisalnya imobil itidak isering 

ingadat/macet/rewel/rusak. 

4. Kesesuaian idengan ispesifikasi i(Conformance ito iSpecifications) 
 

Yaitu isejauh imana ikarakteristik idesain idan ioperasi 

imemenuhi istandar-standar iyang itelah iditetapkan 

isebelumnya.Misalnya istandar keamanan idan iemisi iterpenuhi, 

iseperti iukuran ias iroda iuntuk itruk itentunya iharus ilebih ibesar idari 

pada imobil isedan. 

5. Daya itahan i(Durability) 
 

Berkaitan idengan iberapa ilama iproduk itersebut idapat iterus 

idigunakan.Dimensi iini imencakup iumur iteknis imaupun iumur 

iekonomis ipenggunaan imobil. 

6. Estetika(Asthethic) 
 

Yaitu idaya itarik iproduk iterhadap ipanca iindera.Misalnya 

ibentuk ifisik imobil iyang imenarik, imodel iatau idesain iyang iartistik, 

iwarna, idan isebagainya. 

 

5. Promosi iSosial iMedia 
 

Tjiptono i(2002:219), iarti ipromosi iadalah ibentuk ikomunikasi 

ipemasaran iyang iberusaha imenyebarkan iinformasi, imempengaruhi 
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iatau imembujuk idan iatau imengingatkan ipasar isasaran iatas 

iperusahaan idan iproduknya iagar ibersedia imenerima, imembeli, idan 

iloyal ipada iproduk iyang iditawarkan iperusahaan iyang ibersangkutan. 

iTidak ijauh iberbeda idengan iSwastha idan iIrawan i(2006:349) 

imenyatakan ipromosi iadalah iarus iinformasi iatau ipersuasi isatu iarah 

iuntuk imengarahkan iseorang iatau iorganisasi iterhadap itindakan iyang 

imenciptakan ipertukaran idalam ipemasaran. iKedua idefinisi itersebut 

imenyebutkan iadanya iproses ikomunikasi iyang idilakukan ioleh ipenjual 

ikepada ikonsumen iuntuk imenginformasikan iproduk iyang iakan 

iditawarkan iuntuk idapat idibeli ioleh ikonsumen. 

Dalam ibahasan ipromosi, iyang imenjadi imasalah iutama isering ikali 

iadalah ibagaimana icara imengkomunikasikan iproduk iyang ihendak idijual 

ike ipasar. iHal iini i yang i menjadi i perhatian i bagi i pihak i manajemen, 

i sehingga i suatu i promosi yang idilakukan ioleh isebuah iusaha ijasa 

idirancang idan idilaksanakan idengan isemenarik imungkin itanpa 

imenghilangkan ifungsi iutamanya iyaitu imenyampaikan iinformasi 

iproduk iyang iakan idijual. iSedangkan itimbal ibalik iyang idiharapkan 

ipihak imanajemen idari ikegiatan ipromosi ijika idilandasi idengan ikedua 

idefinisi itersebut iadalah iterciptanya isebuah ipenjualan iproduk. 

Dalam iprateknya ipihak ipihak iyang imenjalankan ibisnisnya iakan 

imenyampaikan ipendapat iyang iberbeda ibeda idalam itopik ibahasan 

itujuan idilakukannya ipromosi ioleh iusaha ijasa iyang idikelolanya. 

iNamun iFreddy iRangkuti i(2009:28) imenganggap iterdapat i3 i(tiga) 

itujuan idilakukannya ipromosi, iyaitu: 
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1. Memberikan iInformasi iTujuan imemberikan iinformasi idigunakan 

iapabila ikita iakan imendidik ipelanggan i(misalnya iproduk iyang ikita 

iluncurkan imenggunakan iteknologi iyang ibelum ibiasa idikenal ioleh 

ipelanggan) iatau iproduk idan ijasa iyang ikita iperkenalkan itersebut 

imenggunakan ikonsep ibaru, imisalnya ipertama idalam ikategorinya 

iatau ipenyempurnaan idari ikategori isebelumnya idampak iyang 

iditimbulkan idari ijenis ipromosi iini iadalah ipeningkatan ikesadaran 

idan ipengetahuan ipelanggan. iBauran ipromosi iyang idapat 

idigunakan iuntuk itujuan ipromosi iseperti iini iantara ilain iiklan, ipublic 

irelation, ipoint iof ipurchase i(POP) iserta idisplay iuntuk imenarik 

iperhatian ipelanggan. 

2. Mengubah iSikap idan iKeyakinan iatau iPerasaan iTujuan ipromosi 

iuntuk imengubah isikap idan ikeyakinan iatau iperasaan iadalah 

idengan imelakukan iberbagai ikegiatan ikomunikasi iyang  ididasarkan 

idari i hasil i pengujian i laboratorium, i blind i test, i serta i berbagai 

i hasil survei iyang idilakukan iterhadap isejumlah iresponden. 

iKomunikasi idapat ijuga idilakukan iberdasarkan ihasil ianalisis iyang 

imendalam idari ipara ipakar, ipublikasi iyang i13 ibersifat iadvertorial, 

idan isebagainnya. iKegiatan ipromosi iyang idapat idilakukan iantara 

ilain icompetitive iadvertising, ipersonal iselling, ipromosi ipenjualan, 

iserta iberbagai ikegiatan ipada ipoint iof isales i(POS). iPengaruh 

ipositif idari ipromosi iseperti iini iadalah ipelanggan iberpikir iunutuk 

imengubah ipikirannya. 

3. Menstimulasi iagar iPelanggan iMelakukan iPembelian iDampak 

ipromosi iyang ibertujuan iuntuk membangkitkan ikeinginan iatau 
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imerangsang ipembelian iadalah ipelanggan imerasa iyakin isehingga 

imau imelakukan ipembelian. iSemakin ibanyak ipelanggan iyang 

imelakukan ipembelian imaka ivolume ipenjualan isuatu iperusahaan 

iakan imeningkat ipula. iKegiatan ikegiatan iyang idapat idilakukan 

iantara ilain imemberikan ihadiah isampai ibatas itertentu, imemberikan 

icontoh iproduk, ikupon, idoor iprize, iprogram itrade-in, idan 

isebagainya. 

4. Dari ikedua iaspek ipengertian imedia idan ipengertian isosial idiatas 

imaka ipenulis imemandang ibahwa iMedia Sosial iadalah ialat ibantu 

idalam imenyampaikan iinformasi idari iseseorang ikepada iseseorang 

iatau ikelompok iorang, iuntuk imencapai itujuan iindividu imaupun 

itujuan ikelompok. iUntuk ilebih ijelas isebagaimana idi ikemukakan 

iNasrulla idalam ibuku iMedia iSosial i( i2016 i) ibahwa i“ imedia isosial 

idapat idilihat idari iperkembangan ibagaimana ihubungan iindividu 

idengan iperangkat imedia. i“ 

Dan imenurut iVan iDijk i(2013), iyang idikutip ioleh iNasrullah idalam 

ibuku iMedia iSosial i(2016), ibahwa i “Media isosial iadalah iplatform imedia 

iyang imemfokuskan ipada ieksistensi ipengguna iyang imemfasilitasi 

imereka idalam iberaktifitas imaupun iberkolaburasi, iKarena iitu imedia 

isosial idapat idilihat isebagai imedium (asilitator) ionline iyang 

imenguatkan ihubungan iantar ipengguna isekaligus isebagai isebuah 

iikatan isosial.” 

Berbagai idefinisi, iDr.Rulli iNasrullah iM.Si. idalam ibuku iMedia iSosial 

i(2016), imenyimpulkan ibahwa iMedia iSosial imerupakan imedium idi 

iinternet iyang imemungkinkan ipenggunanya imempresentasikan idirinya 
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imaupun iberinterakasi, ibekerjasama, isaling iberbagi, iberkomunikasi 

idengan ipengguna ilainnya, idan imembentuk iikatan isosial isecara 

ivirtual.” 

Dari iberbagai ipengertian idi iatas ipenulis imenggaris ibawahi ibahwa 

imedia isosial imempunyai iciri khas itertentu idalam ikaitannya isetiap 

imanusia imelakukan ihubungan isoial idi izaman iperkembangan iteknologi 

ikomunikasi. iSehubungan idangan ihal iitu maka  iDr.Rulli iNasrullah iM.Si. 

idalam ibuku iMedia iSosial i(2016), i“ iMedia isosial imerupakan isalah isatu 

iplatform iyang imuncul idi imedia isiber. iKarena iitu, imedia isosial iyang 

iada itidak ijauh iberbeda idengan ikarakteristik iyang idimiliki ioleh imedia 

isiber. 

Menurut iRitania idan iJerry i(2014), iindikator ipromosi imedia isosial 

iadalah isebagai iberikut i: 

1. Jangkauan ipromosi 
 

Jangkauan ipromosi imerupakan iperkiraan ijumlah ipengguna 

idalam isuatu itarget ilokasi iyang iberdasarkan ipengguna iyang 

imasuk. iDengan ijangkauan iyang bertujuan iuntuk imemperkirakan 

iseberapa ibesar iperanan iorang iterhadap iinformasiyang 

idisampaikan, imaka ijangkauan iitu i sendiri terdiri idari iarea iyang 

iluas iatauterbatas. iArea itersebut isesuai iapa idiinginan iperusahaan. 

2. Kuantitas iupdate idi imedia isosial 
 

Dalam ipromosi, imedia iyang idigunakan iuntuk imempromosikan 

isuatu iiklan iatau iinformasi iatau ipesan isangat iberagam, imulai idari 

imedia ielektronik iatau imedia cetak iseperti; ikoran, imajalah, 

ibrowsur, iradio, iTV, ispanduk, ibaliho, idan ilain sebagainya, isemua 
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iitu iberupaya iuntuk imenyampaikan iinformasi isebagai imenarik 

calon ikonsumen. iDengan iperkembangan iinternet iyang iterus 

imeningkat, ipromosi melalui imedia isosial isudah ikerap idilakukan 

ioleh ipemasar, ikarena ilebih iefektif idanmenguntungkan. iKuantitas 

iupload idi imedia iadalah iseberapa ibesar iatau isering 

iseorangpemasar imempromosikan iatau imenyampaikan 

ipromosinya idi imedia. iUp ito idate atau itidak ipada ipenyampaian 

ipromosi iyang idiberikan. iKeaktifan ipemasaran idalam upload 

ipromosi iatau iberbagai iinformasi idi imedia ijuga imenjadi idaya itarik 

konsumen. 

3. Kualitas iPesan 
 

Kegiatan ikomunikasi isudah imenjadi isebagaian ibesar ikegiatan 

isehari-hari, aktivitas ipertukaran iide iatau igagasan, idan itujuan 

ikomunikasi iyang ilebih ipada usaha iperubahan itingkah ilaku ipada 

iseseorang iyang idituju isering idilakukan. Dalam ipemasaran 

iseorang ipemasar iberupaya ikeras iuntuk imerubah iperilaku 

konsumen iagar imelakukan ikeputusan ipembelian iatau 

ipenggunaan ijasa iyang ditawarkan. Kualitas ipesan isangat 

imembuka ikemungkinan ibesar iterjadinya ipengaruhkonsumen 

idalam imembeli. iPesan iharus idapat imenciptakan iemosi iyang 

ipositif pada ikonsumen, iseperti kualitas ipesan iharus iefektif, 

imenarik, iunik, ikretif, ilengkap idan imudah idipahami. 

6. Kepuasan iKonsumen 

 
 

Menurut ikotler i dan ikeller i dalam i donni i juni ipriansah i (2017). 

i Menyatakan ibahwa ikepuasan I konsumen iadalah iperasaan  isenang 
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iatau ikecewa iseseorang iyang imuncul isetelah imembandingkan iantara 

ikinerja i(hasil) i produk i yang idiperkirakan iterhadap ikinerja i(atau ihasil) 

iyang idiharapkan. iJika ikinerja idibawah iharapan, ikonsumen itidak 

ipuas. iJika ikinerja i memenuhi i harapan, ikonsumen ipuas. iJika ikinerja 

imelebihi iharapan, ikonsumen iamat ipuas/senang iMenurut ilupyoadi 

i(2008). iDalam imenentukan ikepuasan ikonsumen i ada lima ifaktor 

iyang iharus idiperhatikan ioleh iperusahaan, iantara ilain: 

 

a. Kualitas iproduk, iyaitu ipelanggan iakan imerasa ipuas ibila ihasil 

imereka imenunjukkan ibahwa iproduk iyang imereka igunakan 

iberkualitas. 

b. Kualitas ipelayanan iatau ijasa, iyaitu ipelanggan iakan imerasa 

ipuas ibila imereka imendapatkan ipelayanan iyang ibaik iatau 

isesuai idengan iyang idiharapkan. 

c. Emosi, iyaitu ipelanggan iakan imerasa ibangga idan imendapatkan 

ikeyakinan ibahwa iorang ilain iakan ikagum iterhadap idia ibila 

imenggunakan iproduk idengan imerek itertentu iyang icenderung 

imempunyai itingkat ikepuasan iyang ilebih itinggi. iKepuasan iyang 

idiperoleh ibukan ikarena ikualitas idari iproduk itetapi isosial iatau 

iself iesteem iyang imembuat ipelanggan imerasa ipuas iterhadap 

imerek itertentu. 

d. Harga, iyaitu iproduk iyang imempunyai ikualitas iyang isama itetapi 

imenetapkan iharga iyang irelatif imurah iakan imemberikan inilai 

iyang ilebih tinggi ikepada ipelanggan. 

e. Biaya, iyaitu ipelanggan iyang itidak iperlu imengeluarkan ibiaya 

itambahan iatau itidak iperlu imembuang iwaktu iuntuk 
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imendapatkan isuatu iproduk iatau ijasa icenderung ipuas iterhadap 

iproduk iatau ijasa itersebut.  

Menurut ikotler idan ikeller i(2009) iyaitu ikonsumen iyang isangat ipuas 

ibiasanya iakan itetap isetia iuntuk iwaktu iyang ilebih ilama, imembeli 

ilagi iketika iperusahaan imemperkenalkan iproduk ibaru idan 

imemperbaharui iproduk iyang ilama, imembicarakan ihal-hal ibaik 

itentang iperusahaan idan iproduknya ikepada iorang ilain idan itidak 

iterlalu isensitif iterhadap iharga. iNamun isebaliknya iapabila 

ikonsumen ikecewa idapat imembawa idampak inegatif ibagi 

iperusahaan iyaitu imenurunkan ijumlah ikonsumen ikarena 

ikonsumen itidak itertarik ilagi iuntuk imenggunakan ijasa iatau iproduk 

iyang iditawarkan ioleh isuatu iperusahaan isehingga iakan 

iberdampak ipada ipenurunan ilaba. iAda idua imacam ikepuasan 

iyaitu: 

a) Kepuasan ifungsional, imerupakan ikepuasan iyang idiperoleh 

idari ifungsi iatau ipemakaian iproduk. 

b) Kepuasan ipsykological, imerupakan ikepuasan iyang idiperoleh 

idari iatribut iyang ibersifat itidak iberwujud iatas ipenggunaan 

isuatu iproduk. 

Terciptanya ikepuasan ikonsumen idapat imemberikan ibeberapa 

imanfaat idiantaranya: 

1) Hubungan iperusahaan idengan ikonsumen imenjadi iharmonis. 

2) Memberikan idasar iyang ibaik ibagi ipembelian iulang.  

3) Dapat imendorong iterciptanya iloyalitas ikonsumen. 

4) Membentuk irekomendasi idari imulut ike imulut i(word 
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iof imouth) iyang imenguntungkan iperusahaan. 

5) Laba iyang idiperoleh imeningkat. 

Indikator iuntuk imengukur ikepuasan ipelanggan, imenurut iIndrasari 

i(2019) iadalah: 

1. Kesesuaian iharapan, iyaitu ikepuasan itidak idiukur isecara ilangsung 

itetapi idisimpulkan iberdasarkan ikesesuaian iatau iketidak sesuaian 

iantara iharapan ipelanggan idengan ikinerja iperusahaan iyang 

isebenarnya. 

2. Minat iberkunjung ikembali, iyaitu ikepuasan ipelanggan idiukur 

idengan imenanyakan iapakah ipelanggan iingin imembeli iatau 

imenggunakan ikembali ijasa iperusahaan. 

3. Kesediaan imerekomendasikan, iyaitu ikepuasan ipelanggan 

idiukur idengan imenanyakan iapakah ipelanggan iakan 

imerekomendasikan iproduk iatau ijasa itersebut ikepada iorang ilain 

iseperti, ikeluarga, iteman. 

 

B. Penelitian iTerdahulu 
 

Menurut iSugiyono i(2013) iempiris iadalah isuatu icara iatau imetode 

iyang idilakukan iyang ibisa idiamati ioleh iindra imanusia, isehingga icara iatau 

imetode iyang idigunakan itersebut ibisa idiketahui idan idiamati ijuga ioleh 

iorang ilain. iBerikut iini iadalah ipemaparan ipara ipenulis iyang itelah 

imelakukan ipenelitian iterdahulu iterkait ihal iini: 

1. Muhammad Azmi (2021). Pengaruh Promosi Melalui Instagram oleh 

Mom’s Coffee and Kitchen dalam Pembentukan Brand Awerness dan 

Keputusan Pembelian pada Konsumen. Hasil menunjukan hipotesis 

penelitian ini diterima. Hasil uji T menunjukan bahwa promosi melalui 
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instagram berpengaruh signifikan pada pembentukan kesadaran merk 

dan keputusan pembelian konsumen. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

R Square menunjukan bahwa promosi melalui instagram berpengaruh 

besar 50,4% terhadap pembentukan kesadaran merk dan sebesar 

55,3% terhadap pembentukan konsumen. Sedangkan sisa 

persentase dari keduanya merupakan faktor-faktor lain yang tidak 

dibahas dalam penelitian ini. 

2. Afnina dan Yulia Hastuti (2018) Hasil-hasil yang diperoleh 

menunjukan bahwa terdapat sifat keeratan hubungan yang terjadi 

cukup kuat dan bernilai positif antara kualitas produk dengan 

kepuasan pelanggan. Sedangkan besaran r-kuadrat menyatakan 

bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kerpuasan pelanggan. Dengan demikian hipotesis ini 

diterima. Berdasarakan kesimpulan yang diperoleh, disarankan agar 

pelanggan dapat memilih produk ditawarkan yang berkualitas dengan 

sesuai dengan kebutuhan, keinginan dan harapan sehingga benar-

benar yakin  untuk menggunkan produk tersbut sehingga tdak kecewa 

pasca pembelian. 

3. Lilis Mukhlisoh (2021) Hasil penelitian ini menunjukan bahwa (1) Ada 

pengaruh signifikan positif antara promosi melalui media social 

terhadap keputusan pembelian. (2) Ada pengaruh signifikan positif 

antara promosi social media social terhadap viral marketing. (3) 

Adakah pengaruh signifikan positif antara promosi melalui media 

sosial terhadap keputusan pembelian dengan viral marketing sebagai 

variable intervening. 
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4.  Yulianti (2019) Hasil dari penelitian ini adalah periklanan dengan 

menggunakan media sosial Instagram, promosi penjualan dengan 

menggunakan diskon atau penurunan harga, premi atau hadiah, 

pameran dagang, kupon atau voucher, dan garansi produk. Publisitas 

dengan bentuk komunitas SFS (shotout for shotout) dan juga promosi 

silang antara sesama usaha bisnis online shop. Dengan konsep 

tersebut mampu meningkatkan penjualan Miandsha setiap tahunnya. 

Kegiatan promosi yang dilakukan oleh Mianshashop juga telah sesuai 

dengan yang Ekonomi Islam yaitu sesuai dengan yang Rasulullah 

ajarkan, sehinggan konsumen tidak perlu takut tertipu bertransaksi 

dengan Miandsha karena basic usaha Miandsha merupakan online 

shop karena tersedianya store Miandsha di Kedaton, Bandar 

Lampung sebagai pendukungnya. Selain itu pelaksanaan penjualan 

Miandshapun telah sesuai dengan Ekonomi Islam seperti jujur dengan 

dan menghindari promosi yang palsu, tidak menyembunyikan 

kecacatan barang dan menepati janji konsep ini dengan berbekal 

prinsip Rasulullah yaitu Shiddi, Amanah, Fathanah dan Tabliqh dalam 

konsep penerapan bisnisnya.   
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Tabel i2.1 iPenelitian iTerdahulu 
 

No Nama 
Penelitian 
dan Tahun 
Penelitian 

Judul 
Penelitian 

Variabel 
(Kuantitatif ) 

Alat 
Analisis 

Hasil Penelitian 

1 Afnina dan 
Yulia 
Hastuti(2018) 

Pengaruh 
Kualitas 
Produk, 
Terhadap 
Kepuasan 
Pelanggan 
Toko Jaya 
Furniture di 
Langsa 

Kualitas 
Produk(X) 
Kepuasan 
Pelanggan 
(Y) 

Analisis 
Linear 
Berganda 

Hasil Hasil Yang 
Diperoleh 
Menunjukkan 
Bahwa Terdapat 
Sifat Keeratan 
Hubungan Yang 
Terjadi Cukup 
Kuat Dan Bernilai 
Positif antara 
Kualitas Produk 
Dengan 
Kepuasan 
Pelanggan. 

2 Anita lestari 
(2020) 

Pengaruh 

ipromosi 
imedia 

isocial 
iterhadap 

ikeputusan 
pembelian 

ipada butik 

imissyshop 

iofficial idi 
ikota 
Makassar 

Promosi 
(X) 
ikeputusan 
pembelian 
(Y) 

Analisis 
Linear 
Berganda 

Hasil 
imenunjukkan 

ibahwa 

iPromosi 
iMedia iSosial 
iberpengaruh 

ipositif idan 
signifikan 

iterhadap 
Keputusan 

iPembelian iPada 

iButik iMissyshop 

iOfficial idi Kota 

iMakassar. 

3 Indiyanto Nur 
Setiadi 
(2022) 

Pengaruh 
kualitas 
produk, 
sosial 
media 
marketing, 
E-wom, 
dan 
promosi 
terhadap 
kepuasan 
pembeli 
konsumen 
produk 
skincare 
alzena 
kabupaten 

Kualitas 
Produk 
(X1) 

Sosial 
Media 
marketing 
(X2) 

Kepuasan 
Pembeli 
Konsumen 
(Y) 

Analisis 
Linear 
Berganda 

Hasil 
penelitian 
mengungkap 
bahwa ada 
efek positif 
signifikan 
kualitas 
produk pada 
keputusan 
pembelian, 
ada efek 
positif 
signifikan soci
al media 
marketing pad
a keputusan 
pembelian, 
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pati  ada efek 
positif 
signifikan 
eWOM pada 
keputusan 
pembelian, 
dan ada efek 
positif 
signifikan 
promosi pada 
keputusan 
pembelian. 
Sehingga 
untuk 
meningkatkan 
keputusan 
pembelian 
dapat 
dilakukan 
melalui 
peningkatan 
kualitas 
produk, social 
media 
marketing, 
eWOM dan 
promosi. 

4 Irmayani 
(2020) 

Analisis 

iStrategi 
iPemasara
n idalam 

iMeningkat
kan 

iPenjualan 

ipada iBook 

iBuku 

iGramedia 

iKota 

iMataran 

Strategi 
iPemasara
n (X) 

Meningkat
kan 

iPenjualan 
(Y) 

 

Analisis 
Linear 
Berganda 

Hasil ipenelitian 

iini iadalah iToko 

iBuku iGramedia 

iKota iMataram 

imenerapkan 

istrategi iyang 

ibaik idalam 

imempertahank
an ibisnisnya. 

iSeperti ijaringan 

iyang iluas idan 

inyaman 

ikualitas ibuku 

iyang ibaik idan 

ilain isebagainya 

iToko iBuku 
Gramedia 

iKota iMataram. 

5 Lilis 

iMukhlisoh 

i(2021) 

Pengaruh 

ipromosi 
imelalui 
imedia 

isosial 

Promosi 
(X) 
ikeputusan 

ibeli (Y) 

Analisis 
Linear 
Berganda 

Hasil 
ipenelitian iini 
imenunjukka
n ibahwa: (1) 

iAda 
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iterhadap 

ikeputusan 

ibeli idalam 

iviral 
imarketing 

isebagai 
ivariabel 
ipemediasi 

ipengaruh 

isignifikan 

ipositif iantara 

ipromosi 
imelalui 
imedia isosial 
iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian. 

i(2) iAda 
pengaruh 

isignifikan 

ipositif antara 

ipromosi 
imelalui 
imedia isosial 
iterhadap 

iviral 
imarketing. 

i(3) iAda 

ipengaruh 

isignifikan 

iPositif iantara 

ipromosi 
imelalui 
media isosial 
iterhadap 
keputusan 

ipembelian 
dengan iviral 
imarketing 

isebagai 
ivariabel 
iintervening. 

ihendaknya 

imemperhatika
n isopan 

isantun idan 

ietika iatau itata 

icara 

iditentukan. 
Komunikasi 
imerupakan 

ibagian iyang itak 

iterpisahkan 

iSebagai 
iseorang 

ipemasar 

iberkomunikasi 
iyang ibenar idan 
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isesuai iaturan 

iyang isudah 

idalam 

ikehidupan 

imanusia, 

ikarena isegala 

igerak idan 

ilangkah ikita 

iselalu idisertai 
idengan 

ikomunikasi. 

iAllah 

imemerintahkan 

ikaum imuslimin 

iuntuk iberbisnis 

idengan iadil, 
iHal iini 
imerupakan 

isalah isatu 

ibentuk iakhlak 

iyang iharus 

idimiliki ioleh 

iseorang isyariah 

imarketer. iSikap 

iadil termasuk idi 
iantara inilai-nilai 

6 Muhammad 
iAzmi i(2021) 

Pengaruh 
promosi 
melalui 
instagram 
oleh 
mom’s 
coffee and 
kitchen 
dalam 
pembentuk
an ibrand 
awareness 
dan 
keputusan 
pembelian 
pada 
konsumen 

Promosi 
(X) 
keputusa
n 
pembelia
n (Y) 

Analisis 
Linear 
Berganda 

Hasil iUji iT 
menunjukkan 
bahwa ipromosi 
melalui 
Instagram 
berpengaruh 
signifikan ipada 
pembentukan 
kesadaran 
merek idan 
keputusan 
pembelian 
konsumen. 
Hasil iUji 
Koefesien 
Determinasi iR 
Square 
menunjukkan 
bahwa ipromosi 
melalui 
Instagram 
berpengaruh 
sebesar i50.4% 
terhadap 
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pembentukan 
kesadaran 
merek idan 
sebesar i55.3% 
terhadap 
pembentukan 
keputusan 
pembelian 
konsumen. 
Sedangkan isisa 
persentase idari 
keduanya 
merupakan 
faktor-faktor 
lain yang 

itidak  

dibahas 

idalam 
penelitian iini. 

7 RahmaiRasy
ad i(2021) 

Pengaruh 

ipromosi idi 
iinstagram 

idan 

ikualitas 

ipelayanan 

iterhadap 

ikeputusan 
pembelian 

ipisang 
pasir iwais 

melalui 
ojek ionline 

(ojol) ipada 

masa 

pandemic 

covid-19 idi 
kota 

medan 

Promosi(x) 

ikualitas 

ipelayanan 
(X1) 

ikeputusan 
pembelian(
Y) 

Analisis 
Linear 
Berganda 

Hasil ipengujian 

istatistik iyang 

iditunjukkan 

idalam itabel idi 
iatas idiperoleh 

inilai iF ihitung 

isebesar 

i45,309>F 
tabel i4,08 

idengan inilai 
signifikansi 
i0,000 iyang 

inilainya ilebih 

ikecil idari i0,05. 

iNilai 
isignifikansi 
iPromosi i(X1) 

isebesar 

i0,001<0,05 

idan inilai it 
hitung i3,595 i> it 

itabel 
3,30127 

imenunujukkan 
bahwa iPromosi 
i(X1) i                 

berpengaruh 

isignifikan 

iterhadap 

iKeputusan 

iPembelian. 
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iMaka, ihipotesis 

ipengaruh 

iPromosi 
iterhadap 

iKeputusan 

iPembelian i(H1) 

iditerima. iNilai 
isignifikansi 
iKualitas 

iPelayanan i(X2) 

isebesar 

i0,000<0,05 idan 

inilai it ihitung 

i4,575>t itabel 
i3,30127 

imenunujukkan 

ibahwa iKualitas 

iPelayanan i(X2) 

iberpengaruh 

iterhadap 

iKeputusan 

iPembelian. 
Maka, ihipotesis 

ipengaruh 

iKualitas 

iPelayanan 

iterhadap 

iKeputusan 

iPembelian i(H2) 

iditerima iini 
imenunjukan 

ibahwa isecara 

iparsial ikualitas 

ipelayanan 

iberpengaruh 

ipositif idan 

isignifikan 

iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian 

ipisang ipasir 

iwais imelalui 
ojek ionline 
ipada imasa 
pandemi icovid-
19 idi 
ikotaMedan. 

8 Ria iYuni 
iKurniati 
i(2021) 

Pengaruh 

media 

sosial 

media  

sosial 
iinstagram 

Analisis 
Linear 
Berganda 

Peran iaktif 

iadmin idalam 

imemberikan 
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iinstagram 

iterhadap 

ipenjualan 

ibaju 

iBangkok idi 
ionline 

ishope 

(X) 
penjualan 

ibaju 

iBangkok 

idi ionline 

ishope(Y) 

iinformasi 
ikepada 

ipelanggan iyang 

iberkomentar idi 
iakun iinstagram, 

iagar ibisa 

imeyakinkan 

ipelanggan 

iuntuk imembeli 
iproduk ipada 
online ishop 

iAviani 

9 Yohana 
Asmaradewi 
(2019) 

Peran 

iinstagram 
sebagai 
imedia 
promosi 
idalam  

imeningkat
kan ijumlah 

ipengunjun
g ipada 

icafe iMas 

ibro 

Promosi (X) 
 
Jumlah 
Pengunjung
(Y) 

Analisis 
Linear 
Berganda 

Hasil ianalisis 

ifaktor iyang 
mendorong iMas 

iBro 
menggunakan 

iInstagram 

isebagai imedia 

ipromosi iadalah 

ikelengkapan 

ifitur iiklan iyang 

imenarik, 

ikemudahan 

idalam 

imempromosika
n iproduk, 
efisiensi ibiaya 

ipromosi, 
segmentasi 
ipasar iyang 

isesuai, iserta 

iminat 

imasyarakat 

iterhadap imedia 

isosial 
iInstgaram iyang 

itinggi. iAnalisis 

icara 
mempromosika
n iproduk melalui 
iInstagram 

idengan 
menggunakan 

ireview idari 
ipelanggan iserta 

iposting imenu 

iyang idi ijual. 

iAnalisis ifaktor 

iyang imembuat 
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iInstagram 

iefektif 

idigunakan iuntuk 

ipromosi iadalah 

imedia isosial 
iyang idi 
igunakan ioleh 

isemua 

ikalangan 

10 Yulianti 
i(2019) 

Analisis 

iStrategi 
iPromosi 
iMelalui 
Pemanfaat
an Media 

iSocial 
iInstagram 

iDalam 

iMeningkat
kan 

iPenjualan 

iProduk 

iOnline 

iShop 

iDitinjau 

iDari 
iPerspektif 

iEkonomi 
iIslam 

Promosi (X) 

iMeningkatk
an 

iPenjualan 
(Y) 

Analisis 
Linear 
Berganda 

Hasil idari 
ipenelitian iini 
iadalah 

iperiklanan 

idengan 
mengunakan 

imedia isosial 
instagram, 

ipromosi 
ipenjualan 

idengan 

imenggunakan 

idiskon iatau 

ipenurunan 

iharga, ipremi 
iatau ihadiah, 

ipameran 

idagang, ikupon 

iatau ivoucher, 

idan igaransi 
iproduk. 
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Promosi isosial imedia i(X1) 

1. Jangkauan ipromosi 

2. Kuantitas iupdate idi imedia 

isosial 

3. Kualitas ipesan 

 
Ritania idan iJerry i(2014) 

Kepuasan iKonsumen i(Y) 

1. Kesesuaian iharapan 

2. Minat iberkunjung ikembali 

3. Kesediaan 

imerekomendasikan 

Indrasari i(2019) 

Kualitas iProduk i(X1) 

1. Kinerja i(Perfomance) 

2. Keistimewaan itambahan 

i(Features) 

3. Keandalan i(Reliability) 

4. Kesesuaian idengan 

ispesifikasi i(Conformance 

ito iSpecifications) 

5. Daya itahan i(Durability) 

6. Estetika i(Asthethic) 

 
Tjiptono i(2010) 

C. Kerangka iPikir 
 

Kerangka ikonsep iatau ikerangka ipemikiran imenurut isugiyono 

i(2019), imerupakan imodel ikonseptual itentang ibagaimana iteori iberhubungan 

idengan iberbaga ifaktor iyang itelah ididentifkasi isebagai imasalah iyang 

ipenting. 

 

 
Gambar i2.1 iKerangka iPikir 
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D. Hipotesis 
 

Menurut iSugiyono i(2012), ihipotesis imerupakan ijawaban 

isementara iterhadap irumusan imasalah ipenelitian, idimana irumusan imasalah 

ipenelitian itelah idinyatakan idalam ibentuk ikalimat ipertanyaan. iDikatakan 

isementara ikarena ijawaban iyang idiberikan baru ididasarkan ipada iteori iyang 

irelevan, ibelum ididasarkan ipada ifakta-fakta iempiris iyang idiperoleh imelalui 

ipengumpulan idata. iJadi ihipotesis ijuga idapat idinyatakan isebagai ijawaban 

iteoritis iterhadap irumusan imasalah ipenelititan, ibelum ijawaban iyang iempirik. 

iAdapun ihipotesis iyang iakan idiajukan idalam ipenelitian iini iberdasarkan 

irumusan imasalah idan iuraian idi iatas iyaitu i: 

a. Diduga ikualitas iproduk idan ipromosi isosial imedia iberpengaruh ipositif 

isignifikan isecara iparsial iterhadap ikepuasan ikonsumen icoffee ishop isold 

idrink iKabupaten iBarru 

b. Diduga ikualitas iproduk idan ipromosi isosial imedia itidak iberpengaruh 

ipositif isignifikan isecara iparsial iterhadap ikepuasan ikonsumen icoffee 

ishop isold idrink iKabupaten iBarru. 
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BAB III 

METODE iPENELITIAN 

A. Jenis iPenelitian 
 

Jenis ipenelitian iyang idigunakan iadalah imetode ipenelitian 

ikuantitatif iyaitu imetode ipenelitian iyang iberlandaskan ipada ifilsafat 

ipositivisme, idigunakan iuntuk imeneliti ipada ipopulasi iatau isampel itertentu. 

iTeknik ipengambilan isampel ipada iumumnya idilakukan isecara irandom, 

ipengambilan idata imenggunkan iinstrumen ipenelitian, ianalisis idata ibersifat 

ikauntitatif i/ istatistik idengan itujuan iuntuk imenguji ihipotesis iyang itelah 

iditetapkan. iMelalui ipenelitian iini idiharapkan idapat idiketahui ipengaruh 

ipromosi isocial imedia iterhadap ikepuasan ikonsumen icoffee ishop isold idrink 

ipada imedia iinstagram. 

 

B. Lokasi idan iWaktu iPenelitian 
 

Penelitian iini idilaksanakan idi icoffee ishop isold idrink ipada isosial 

imedia iinstagram iberlokasi iKabupaten iBarru. iDalam imelakukan penelitian 

iwaktu iyang idigunakan iuntuk imengumpulkan idata idan iinformasi iyang 

iberkaitan idengan ipenelitian iini idilakukan iselama ikurang ilebih idua ibulan yaitu 

April sampai Mei 2023. 

 

C. Jenis idan Sumber iData 
 

1. Jenis iData 
 

Jenis idata iyang digunakan iadalah idata ikuantitatif iadalah idata iyang 

iberupa iangka-angka idalam ilaporan iseperti iperkembangan ijumlah 

ikaryawan idan ijenis itenaga ikerja. 
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2. Sumber iData 

a. Data iprimer 

Data iyang idiperoleh ilangsung idari isumber iatau iobjek ipenelitian. 

iSumber idata iprimer iadalah ikoesiner ikepada iresponden itentang 

ipengaruh ihard iskill idan isoft iskill iterhadap ikualitas ipelayanan ikaryawan 

ipada isnack itea icoffee iKota iMakassar. 

b. Data sekunder 

Data isekunder, iyaitu idata ipendukung ibagi idata iprimer iyang 

idiperoleh idari ibahan iliteratur, iseperti idokumen-dokumen iserta laporan-

laporan   yang   berhubungan  idengan i  pembahasan  ipenelitian  iini. 

 

D. Populasi idan iSampel 
 

1. Populasi 

Populasi iadalah iwilayah igeneralisasi iyang iterdiri iatas iobyek idan 

isubyek iyang imempunyai ikualitas idan ikarakteristik itertentu iyang 

iditerapkan ipeneliti iuntuk imempelajari idan ikemudian iditarik ikesimpulannya 

i(Sugiyono, i2013). I Dari hasil Observasi langsung dilapangan, populasi idari 

ipenelitian iini isemua ikonsumen icoffee ishop isold idrink dengan jumlah 135 

orang  

2. Sampel 

Menurut iMalhotra i(2010:338) isampel imerupakan isebuah isubgroup 

idari ielemen ipopulasi iterpilih iuntuk iberpartisipasi idalam isebuah istudi. 

Menurut iHair, iet ial. i(2010:102) iada ibeberapa isaran iyang idapat idigunakan 

isebagai ipedoman idalam imenentukan iukuran isampel idalam ianalisis iSEM, 

iyaitu: Bergantung ipada ijumlah iindikator iyang idigunakan idalam iseluruh 

ivariabel ibentukan. iJumlah isampel iadalah ijumlah iindikator ivariabel 



37  

 

 

ibentukan, iyang idikali i5 isampai idengan i10. iApabila iterdapat i20 iindikator, 

ibesarnya isampel iadalah iantara i100 i– i200, maka jumlah sampel yang 

telah di tentukan sebanyak 120 responden 

 

E. Teknik   Pengumpulan iData 
 

Untuk imemperoleh idata iinformasi iyang idiperlukan idalam ipenelitian 

iini, imaka idigunakan iteknik ipengumpulan idata isebagai iberikut: 

1. Kuisioner, iadalah iseperangkat iseperangkat ipertanyaan iyang idisusun 

iuntuk idiajukan ikepada iresponden. iKuisioner iini idimaksudkan iuntuk 

imemperoleh iinformasi itertulis idari iresponden imengenai ipromosi isocial 

imedia. iData ikuisioner idikumpulkan isecara ilangsung, ihal iini idilakukan 

iuntuk imendapatkan idata iyang ibenar-benar iobjektif. iData ikuisioner 

ibersifat itertutup, iyakni ipertanyaan idibuat isedemikian irupa isehingga 

ijawaban iresponden iterbatas ipada isalah isatu ialternatif ijawaban iyang 

idisediakan. 

2. Wawancara, ipengumpulan iinformasi idengan icara ibertanya ilangsung ipada 

ipihak iterkait isehingga imemudahkan ipengumpulan idata ibaik iprimer 

imaupun isekunder. iHal iini idilakukan iuntuk imendapatkan iinformasi iyang 

itidak ibisa idigali idengan ikuisioner. 

3. Studi iDokumen, imengumpulkan iinformasi idengan imempelajari isumber 

idata itertulis iyang idilakukan iuntuk imemperoleh idata isekunder iyang iada 

ikaitannya idengan ipenelitian iyang idilakukan, imisalnya istruktur 

iorganisasi, ijumlah ipegawai idll. 
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F. Definisi  Operasional iVariabel idan iPengukuran 
 

1. Defenisi iOperasional 
 

Variabel iDefenisi ioperasional ivariabel idigunakan iagar itidak 

menimbulkan ipenafsiran iganda iyaitu idengan imemberikan ibatasan 

iterhadap ivariabel-variabel iyang idigunakan idalam ipenelitian. 

Tabel i3.1 
 

Defenisi iOperasional iVariabel 

 

NO VARIABEL DEFENISI 

iOPERASIONAL 
INDIKATOR 

1 Kualitas 

iProduk i(X1) 
suatu ikemampuan 

iproduk idalam 

imelakukan ifungsi-
fungsinya, ikemampuan 

iitu imeliputi idaya itahan, 

ikehandalan, iketelitian, 

iyang idiperoleh iproduk 

idengan isecara 

ikeseluran. 

1. Kinerja(Perfomanc
e) 

 
2. Keistimewaan 

itambahan(Feat
ures) 

3. Keandalan(Reliabili
ty) 

 
4. Kesesuaian 

idengan 

ispesifikasi 
i(Conformance 

ito 

iSpecifications) 
5. Daya 

itahan(Durability) 

6. Estetika 

i(Asthethic) 

iTjiptono 

i(2010) 

2 Promosi isosial 
imedia i(X2) 

Sebuah ibentuk 

ipemasaran idigital iyang 

imenggunakan iplatrof 

isocial imedia idan isitus 

iweb ijaringan idengan 

itujuan iuntuk iorganisasi 
imelalui icara iyang 

iberbayar iatau 
tidak iberbayar. 

1. Jangkauan 

ipromosi 
 

2. Kuantitas 

iupdate idi 
isosial iMedia 

3. Kualitas ipesan 
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3 Kepuasan 
iKonsumen i(Y) 

Perasaan isenang iatau 
ikecewa iseseorang 
iyang imuncul isetelah 
imembandingkan 
antara 
ipersepsi/kesannya  
terhadap i(kinerja atau 
ihasil) isuatu iproduk 
dan iharapan-
harapannya. 

1. Kesesuaian 
iharapan 

2. Minat
berkunjung 
ikembali 

3. Kesediaan 
merekomendasik
an Indrasari 
i(2019) 

 

 
 
 

2. Pengukuran iVariabel 
 

Dalam ipenelitian iini, idata idihimpun idan ikumpulkan imelalui 

ibeberapa imetode, isalah isatunya idengan imenggunkan iskala ilikert, iyaitu 

imelalui idaftar ipertanyaan i(indikator) iyang idiajukan isebagai ialat iukur. 

iDengan iindikator iskala ilikert idimana ijawaban iatau ikouesioner idiberikan 

ibobot. 

Alternatif ijawaban idalam ipenelitian iini imemakai iskala ilikert. 

iSoekardi i(2007) imenyatakan ibahwa iskala ilikert iini itelah ibanyak 

idigunakan ioleh ipara ipeneliti iguna iuntuk imemastikan isikap iseseorang. 

iSkala iini imenilai isikap iatau itingkah ilaku iyang idiinginkan ioleh ipara 

ipeneliti idengan icara imengajukan ibeberapa ipertanyaan ikepada 

iresponden. 

Dengan iskala ilikert imenurut iSugiyono i(2006) ivariabel iyang iakan 

idiukur idijabarkan imenajadi iindikator ivariabel ikemudian iindikator 

idigunakan imenjadi ititik itolak iuntuk imenyusun iitem-item iinstrument iyang 

idapat iberupa ipernyataan idan ipertanyaan. 
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Tabel i3.2 iSkala  Likert 

PERNYATAAN BOBOT 

Sangat iSetuju i(SS) 

iSetuju i(S) 

Kurang iSetuju i(KS) 

iTidak iSetuju i(TS) 

Sangat iTidak iSetuju i(STS) 

5 
 

4 
 

3 
 

2 
 

1 

G. Metode iAnalisis iData 
 

Dalam imengelola idata iyang iada, isetelah ipeneliti imengumpulkan 

idata,baik idari ilokasi ipenelitian imaupun idari iliteratur-literatur ilainnya idan idari 

ihasil ikepustakaan, imaka ipenulis imenggunakan imetode, isebagai iberikut: 

3. Uji iValiditas 

Uji ivaliditas iberarti isejauh imana iketepatan idan ikecermatan isuatu ialat 

iukur idalam imelakukan ifungsi iukurnya. iValiditas isuatu iitem ipernyataan 

idapat iditentukan idengan imelihat itingkat isignifikan ipada ikoefisien 

ikorelasi iantara iskor iitem ipertanyaan idengan iskor itotal ipertanyaan, ijika 

itingkat isignifikan ikoefisien ikorelasi i0,30 imaka iitem ipertanyaan itersebut 

idinyatakan ivalid i(Sugiyono,2009). 

4. Uji  Realiabilitas 

Uji irealibilitas idilakukan iuntuk imengetahui Konsistensi ihasil ipengukuran 

ivariabel, isuatu iinstrumen idikatakan ireliable iapabila memiliki inilai icronbach 

iAlpha ilebih ibesar idari i0,60 i. iAdapun irumus ireliebilitas iCronbach iadalah 

isebagai iberikut i: 

 
𝒓 i= i𝒌 i𝒌 i− i𝟏 i(𝟏 i− i∑ i𝝈 i𝒊 i𝟐 i𝝈𝟐 i) 
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Keterangan: 
 

r i: iKoefisien ireliabilitas iyang idicari i   

K i: iJumlah ibutir ipernyataan 

𝑎𝑖2 i: iVarian ibutir-butir ipernyataan 

 
𝑎 i2 i: iVarian iskortes 
 
Pada iPenelitian iini imenggunakan ianalisis idata istatistik idimana 

isalah isatu ifungsi ipokok istatistik iadalah imenyederhanakan idata 

ipenelitian iyang iamat ibesar ijumlahnya imenjadi iinformasi iyang ilebih 

isederhana idan ilebih imudah iuntuk idipahami. 

5. Uji  Asumsi iKlasik 

 
a. Uji iMultikolonieritas 

 
Uji imultikoloniritas ibertujuan iuntuk imenguji iapakah imodel iregresi 

iditemukan iadanya ikorelasi iantar ivariabel ibebas. iUntuk imendeteksi 

iada itidaknya imultikonieritas ididalam imodel iregresi idiantaranya 

iadalah inilai iVIF>10 i(Ghozali,2006) 

b. Uji  Heteroskedastisitas 
 

Uji iini idigunakan iuntuk imengetahui iada iatau itidaknya penyimpangan 

iasumsi iklasik iheteroskedastisitas iyaitu iadanya iketidaksamaan ivarian 

idan iresidual iuntuk isemua ipengamatan ipada imodel iregresi. iUji iini 

imerupakan salah isatu idari iuji iasumsi iklasik iyang iharus idilakukan 

ipada iregresi ilinear. iApabila iasumsi iheteroskedastisitas itidak 

iterpenuhi, imaka imodel iregresi idinyatakan itidak ivalid isebagai ialat 

iperamalan. 
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c. Uji iNormalitas 
 

Uji inormalitsas iuntuk imenguji iapakah idalam imodel iregresi, ivariabel 

ipengganggu iatau iresidual imemiliki idistribusi inormal. iModel iregresi 

iyang ibaik iadalah imemiliki idistribusi idata inormal iatau imendekati 

inormal. iSalah isatu icara iuntuk imenguji idengan imelihat inormal 

iprobability iplot, ijika idata imenyebar idisekitar igaris idiagonal idan 

imengikuti iarah igaris idiagonal imaka imodel iregresi imemenuhi iasusmsi 

inormalitas i(Ghozali,2006) 

d. Uji  autokorelasi 
 

Uji iauto ikorelasi idilakukan iuntuk imenguji iapakah idalam imodel iregresi 

ilinier iada ikorelasi iantara ikesalahan ipengganggu pada isatu iperiode 

idengan ikesalahan ipada iperiode isebelumnya iyang ibiasanya iterjadi 

ikarena 

 

6. Regresi Linier iBerganda 

 
Sugiyono i(2005) iAnalisis iregresi iberganda idigunakan ioleh ipeneliti 

ibila ipeneliti ibermaksud imeramalkan ibagaimana ikeadaan ivariabel 

idependen, ibila idua iatau ilebih ivariabel iindependen isebagai ifaktor 

iprediktor idimanipulasi. iModel iini idipilih ikarena iingin imengetahui 

ibesarnya iY idari iX iuntuk menganalisis ipengaruh idari ivariabel ielemen-

elemen imaka idigunakan imodel ipersamaan iregresi isebagai iberikut i: 

Y i: i𝛼 i+ i𝑏1 i𝑋1+𝑏2𝑋2+𝑒 

 
Keterangan: 
 

Y i: ikepuasan ikonsumen 
 
a : ikonstanta 
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𝑋1 i: ipromosi 

 

𝑋1 i: isosial iMedia 

 
𝑏1 i𝑏2 i: ikoefisien ipersial 

 
e : iKesalahan i(Error) 

 
 

G. Uji  Hipotesis 
 

Uji it iadalah iuji iyang idi igunakan iuntuk imengetahui ipengaruh isetiap 

ivariabel iindependen iterdiri idari ikepimpinan ipartisipatif idan idelegatif 

iberpengaruh iterhadap ikinerja ipegawai. iHipotesis iyang iakan idi iuji isebagai 

iberikut i: 

𝐻0: iTidak iadanya ipengaruh iantara ivariabel iindependen idari ivariabel 

idependen 

𝐻1: iAda ipengaruh iantara ivariabel iindependen iterhadap ivariabel idependen 

iTaraf iuji iα i= i0.05 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Objek Penelitian 

1. Profil Singkat 

Coffee shop sold drink kabupaten Barru awal berdirinya pada 

tanggan 20  Maret 2020. Pada waktu itu saya atas nama Aidil Fitnar 

selaku pemilik usaha coffee shop ini mencoba memulai berbisnis 

untuk mengurangi beban orang tua terlebih saya masih sementara 

kuliah di salah satu universitas di Kota Makassar dengan modal yang 

bersumber dari beasiswa saya sendiri dan saya tertarik berbisnis 

karena ditawarkan oleh seseorang yang mempunyai bisnis kuliner. 

Pada waktu itu coffee shop sangat diminati berbagai kalangan dan 

setelah itu saya berinisiatif untuk membuka usaha coffee shop sold 

drink melihat peluang yang lumayan besar untuk membuka usaha ini 

beralamat di Kabupaten Barru. 

2. Visi, Misi dan Tujuan 

a. Visi  

Menjadi coffee shop sold drink yang terkemuka dan terpercaya 

dalam hal kualitas, inovasi, dan pelayanan terbaik kepada 

pelanggan. 

b. Misi  

1. Menyajikan coffee yang berkualitas tinggi dengan bahan baku 

yang terjamin  

2. Menyediakan produk-produk dengan cita rasa tinggi, inovatif dan 

harga terjangkau  
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3. Melakukan inovasi dalam hal rasa, tampilan dan variasi produk 

agar tetap menarik pelanggan  

4. Memberikan pelayanan terbaik kepada pelanggan dengan ramah, 

cepat dan responsif terhadap kebutuhan pelanggan  

5. Menempatkan pelanggan sebagai prioritas  

6. Membangun hubungan yang baik dengan pelanggan, mitra dan 

pemasok untuk mencapai keberhasilan Bersama 

 

3. Struktur Organisasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1  

Struktur Organisasi 

 

B. Hasil Penelitian  

1. Karakteristik Responden 

Adapun data yang diperoleh pada penelitian ini, dengan menyebar 

kuesioner di Coffee shop sold drink kabupaten Barru. Dalam penelitian ini, 

jumlah responden yang digunakan sebanyak 120 orang. 

 Berdasarkan kuesioner yang telah saya sebar dan telah diisi oleh 

responden, maka peneliti akan mengidentifikasi karakteristik responden 

Owner 

Kasir  

barista  
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berdasarkan jenis kelamin dan Usia. 

a. Jenis kelamin 

Tabel 4.1 

                                  Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
 

 

 

                                        
Sumber: Data Primer 2023 (Mei-Juni) 

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa jenis kelamin perempuan lebih 

mendominasi daripada jenis kelamin laki-laki, hal ini dikarenakan 

jumlah responden yang berjenis kelamin perempuan berjumlah 70 

orang atau sebesar 58.3%, sedangkan responden berjenis kelamin 

laki-laki berjumlah 50 orang atau sebesar 41.7%. 

b. Usia 

Tabel 4.2 

                                        Karakteristik responden berdasarkan umur 

 
 

 

 

 

                    Sumber: Data Primer 2023 (Mei-Juni) 

Pada tabel 4.2 menjelaskan bahwa total responden umur 17-25 

tahun sebanyak 37 orang dengan jumlah persentase 30,8%, 

responden umur 25-35 tahun sebanyak 44 orang dengan persentase 

JENIS KELAMIN 

 Frekuensi  Persentase 

Valid Perempuan 70 58.3 

Laki-laki 50                           41.7 

Total 120 100.0 

USIA 

 Frekuensi Persentase 

Valid 17-25 Tahun                            37 30.8 

25-35 Tahun 44 36.7 

35-45 Tahun 36 30 

45> 3                            2.5 

 Total 120 100 
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36,7%, responden umur 35-45 tahun sebanyak 36 orang dengan 

persentase 30% dan responden umur 45> tahun sebanyak 3 orang 

dengan persentase 2,5%. Jadi, dapat disimpulkan kebanyakan 

responden berusia 25-35 tahun. 

2. Uji instrument Penelitian 

a. Uji Validitas 

1. Uji validitas X1 

Tabel 4.3 

H

a

s

i

l

 

U

j

i

 

V

Validitas X1 

Variabel Pertanyaan R Hitung Rtabel Status 

KUALITAS PRODUK 

(X1) 

X.1.1.1 0.614 0.178 VALID 

X.1.1.2 0.614 0.178 VALID 

X.1.1.3 0.692 0.178 VALID 

X.1.2.1 0.359 0.178 VALID 

X.1.2.2 0.588 0.178 VALID 

X.1.2.3 0.561 0.178 VALID 

X.1.3.1 0.477 0.178 VALID 

X.1.3.2 0.209 0.178 VALID 
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                       Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

 Uji validitas dilakukan untuk membandingkan nilai r hitung 

dengan nilai r tabel. Jika nilai r hitung > nilai r tabel, maka indikator 

dikatakan valid dan sebaliknya jika nilai r hitung < nilai r tabel maka 

indikator dikatakan tidak valid. Berdasarkan data di atas, diperoleh 

nilai r hitung untuk indikator X.1.1.1 sebesar 0,614, X.1.1.2 sebesar 

0,614, X.1.1.3 sebesar 0,692, X.1.2.1 sebesar 0,359, X.1.2.2 

sebesar 0,588, X.1.2.3 sebesar 0,561, X.1.3.1 sebesar 0,477, 

X.1.3.2 sebesar 0,209, X.1.3.3 sebesar 0,299, X.1.4.1 sebesar 

0,534, , X.1.4.2 sebesar 0,322, X.1.4.3 sebesar 0,302, X.1.5.1 

sebesar 0,450, X.1.5.2 sebesar 0,237, dan X.1.5.3 sebesar 0,205, 

X.1.6.1 sebesar 329,X.1.6.2 sebesar 0.392 dan X.1.6.3 sebesar 

0.391 Hasil olah data menunjukkan bahwa semua indikator valid 

karena nilai r hitung>nilai r tabel sebesar 0,178. 

 

 

 

 

 

X.1.3.3 0.299 0.178 VALID 

X.1.4.1 0.534 0.178 VALID 

X.1.4.2 0.322 0.178 VALID 

X.1.4.3 0.302 0.178 VALID 

X.1.5.1 0.450 0.178 VALID 

X.1.5.2 0.237 0.178 VALID 

X.1.5.3 0.205 0.178 VALID 

X.1.6.1 0.329 0.178 VALID 

X.1.6.2 0.392 0.178 VALID 

X.1.6.3 0.391 0.178 VALID 
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2. Uji validitas X2 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas X2 

   

  Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

 

Uji validitas dilakukan untuk membandingkan nilai r hitung 

dengan nilai r tabel. Jika nilai r hitung > nilai r tabel, maka indikator 

dikatakan valid dan sebaliknya jika nilai r hitung < nilai r tabel maka 

indikator dikatakan tidak valid. Berdasarkan data di atas, diperoleh 

nilai r hitung untuk indikator X.2.1.1 sebesar 0,655, X.2.1.2 sebesar 

0,514, X.2.1.3 sebesar 0,754, X.2.2.1 sebesar 0,716, X.2.2.2 

sebesar 0,688, X.2.2.3 sebesar 0,629, X.2.3.1 sebesar 0,647, 

X.2.3.2 sebesar 0,746, dan X.2.3.3 sebesar 0,799. Hasil olah data 

menunjukkan bahwa semua indikator valid karena nilai r hitung>nilai 

Variabel Pertanyaan R Hitung Rtabel Status 

PROMOSI 

(X2) 

X.2.1.1 0.655 0.178 VALID 

X.2.1.2 0.514 0.178 VALID 

X.2.1.3 0.754 0.178 VALID 

X.2.2.1 0.716 0.178 VALID 

X.2.2.2 0.688 0.178 VALID 

X.2.2.3 0.629 0.178 VALID 

X.2.3.1 0.647 0.178 VALID 

X.2.3.2 0.746 0.178 VALID 

X.2.3.3 0.799 0.178 VALID 

Variabel Pertanyaan R Hitung Rtabel Status 

PROMOSI 

(X2) 

X.2.1.1 0.655 0.178 VALID 

X.2.1.2 0.514 0.178 VALID 

X.2.1.3 0.754 0.178 VALID 

X.2.2.1 0.716 0.178 VALID 

X.2.2.2 0.688 0.178 VALID 

X.2.2.3 0.629 0.178 VALID 

X.2.3.1 0.647 0.178 VALID 

X.2.3.2 0.746 0.178 VALID 

X.2.3.3 0.799 0.178 VALID 
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r tabel sebesar 0,178. 

3.Uji Validasi Y 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Validitas Y 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

 

        Uji validitas dilakukan untuk membandingkan nilai r hitung 

dengan nilai r tabel. Jika nilai r hitung > nilai r tabel, maka indikator 

dikatakan valid dan sebaliknya jika nilai r hitung < nilai r tabel maka 

indikator dikatakan tidak valid. Berdasarkan data di atas, diperoleh 

nilai r hitung untuk indikator Y.1.1 sebesar 0,588, Y.1.2 sebesar 

0,685, Y.1.3 sebesar 0,701,Y.2.1 sebesar 0,731, Y.2.2 sebesar 

0,681, Y.2.3 sebesar 0,632, Y.3.1 sebesar 0,74, Y.3.2 sebesar 

0,602, dan Y.3.3 sebesar 0,690.Hasil olah data menunjukkan 

bahwa semua indikator valid karena nilai r hitung>nilai r tabel 

sebesar 0,178. 

 

 

Variabel Pertanyaan R Hitung Rtabel Status 

KEPUASAN 

KONSUMEN (Y) 

Y.1.1 0.588 0.178 VALID 

Y.1.2 0.685 0.178 VALID 

Y.1.3 0.701 0.178 VALID 

Y.2.1 0.731 0.178 VALID 

Y.2.2 0.681 0.178 VALID 

Y.2.3 0.632 0.178 VALID 

Y.3.1 0.574 0.178 VALID 

Y.3.2 0.602 0.178 VALID 

Y.3.3 0.690 0.178 VALID 
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b.Uji Reabilitas 

    Uji realibilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 

analisis Cronbach’s Alpha. Dapat dilihat dibawa seluruh butir 

pernyataan kualitas produk dan promosi social media terhadap 

kepuasan konsumen  mempunyai nilai Alpha> 0.60 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa alat ukur tersebut dinyatakan reliebel. 

Tabel 4.6 
Hasil Uji Realibilitas Variabel Kualitas Produk 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 120 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 120 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.733 18 

Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

Dari Hasil analisis tersebut didapat nilai Alpha sebesar 0.733 dari 

total item yaitu 18. Dilihat dari tabel 4.6 tersebut di dapatkan nilai 

Cronbach’s Alpha dari variabel pengaruh hard skill yang di uji nilainya 

lebih besar dari 0.60 maka dapat di simpulkan bahwa kualitas produk 

memiliki nilai realibilitas yang memenuhi syarat dan di nyatakan 

reliebel. 

Tabel 4.7 
Hasil Uji Realibilitas Variabel Promosi Sosial Media 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 120 100.0 
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Excluded
a
 0 .0 

Total 120 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.846 9 

Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

Dari Hasil analisis tersebut didapat nilai Alpha sebesar 0.846 dari 

total item yaitu 9. Dilihat dari tabel 4.7 tersebut di dapatkan nilai 

Cronbach’s Alpha dari variabel pengaruh hard skill yang di uji nilainya 

lebih besar dari 0.60 maka dapat di simpulkan bahwa kualitas produk 

memiliki nilai realibilitas yang memenuhi syarat dan di nyatakan 

reliebel. 

Tabel 4.8 
Hasil Uji Realibilitas Variabel Kepuasan Konsumen 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 120 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 120 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.833 9 

Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

         Dari Hasil analisis tersebut didapat nilai Alpha sebesar 0.833 

dari total item yaitu 9. Dilihat dari tabel 4.8 tersebut di dapatkan nilai 

Cronbach’s Alpha dari variabel pengaruh hard skill yang di uji nilainya 

lebih besar dari 0.60 maka dapat di simpulkan bahwa kualitas produk 
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memiliki nilai realibilitas yang memenuhi syarat dan di nyatakan 

reliebel. 

 

b. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Multikolonieritas 

Pengujian multikolonieritas bertujuan untuk mengetahui 

hubungan yang sempurna antara variabel bebas dalam model 

regresi. Gejala multikolonieritas dapat dilihat dari nilai nilai 

tolerance dan nilai variabel inflation factor (VIF). Jika nilai 

tolerance kurang dari 0.10 yang berarti tidak ada kolerasi antara 

variabel independen yang nilainya lebih dari 90% dan jika hasil 

perhitungan VIF Lebih dari 10 (Ghozali 2006) maka dapat 

disimpulkan bahwa model regresi tersebut tidak terjadi 

multikolinieritas. Hasil uji multikolorieniritas dapat ditunjukkan 

dalam tabel berikut. 

Tabel 4.9 
Hasil Uji Multikolonieritas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 43.888 5.765  7.613 .000   

TOTAL_X1 -.041 .084 -.049 -.484 .629 .835 1.197 

TOTAL_X2 -.052 .098 -.053 -.529 .598 .835 1.197 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

 Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai VIF Semua 

Variabel bebas dalam penelitian ini lebih kecil dari 10. Sedangkan 

nilai toleransi semua variabel bebas lebih dari 0.10 yang berarti 
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tidak terjadi korelasi antar variabel bebas yang nilainya lebih dari 

90 % dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat gejala 

multikolonieritas antar variabel bebas dalam model regresi.2. Uji 

Heteroskedastisitas 

2. Uji Heteroskedasitisitas  

 Uji ini digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

penyimpangan asumsi klasik heteroskedastisitas yaitu adanya 

ketidaksamaan varian dan residual untuk semua pengamatan 

pada model regresi. Uji ini merupakan salah satu dari uji asumsi 

klasik yang harus dilakukan pada regresi linear. Apabila asumsi 

heteroskedastisitas tidak terpenuhi, maka model regresi 

dinyatakan tidak valid sebagai alat peramalan. 

Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedasitisitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.503 3.434  -.438 .662   

TOTAL_X1 .003 .050 .006 .059 .953 .835 1.197 

TOTAL_X2 .106 .058 .182 1.831 .070 .835 1.197 

a. Dependent Variable: Abs_RES 

Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

     Dari tabel di atas dapat di simpulkan bahwa ketiga variabel 

tidak ada gejala heteroskedastisitas karena sig .> 0.05. Apabila 

nilai signifikan (sig)>0.05 maka tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas. 

3. Uji Normalitas  

Uji normalitas untuk menguji apakah dalam model regresi, 
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variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. 

Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal 

atau mendekati normal. Salah satu cara untuk menguji dengan 

melihat normal probability plot, jika data menyebar disekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regresi 

memenuhi asumsi normalitas (Ghozali, 2006). 

Gambar 4.1 

 Hasil Pengujian Normalitas X1 

 

 

Gambar 4.2 

 Hasil Pengujian Normalitas X2 
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 Gambar 4.3 

 Hasil Pengujian Normalitas Y 

 

Gambar tersebut didapatkan hasil bahwa data berdistribusi 

secara Normal, karena sebagian data (titik) tidak menyebar dan 

mengikuti garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi 

Normalitas. 

 
4. Uji Autokorelasi 

Dalam penelitian ini uji autokorelasi menggunakan uji 

Durbin Watson. Sebuah data dikatakan bebas autokorelasi 

apabila nilai Durbin Watson berada diantara Du dan 4-Du. Hasil 

uji autokorelasi yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.11 
Hasil Uji Autokorelasi 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .089
a
 .008 -.009 2.194 1.737 

a. Predictors: (Constant), TOTAL_X2, TOTAL_X1 

b. Dependent Variable: TOTAL_Y 

Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 
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c. Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda ini digunakan untuk mengetahui 

besarnya pengaruh independen (bebas) kualitas produk (X1) dan 

promosi social media (X2). Terhadap variabel dependent (terikat) 

kepuasan konsumen (Y). Hasil uji analisis Regresi linier berganda 

dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.12 
Hasil analisis Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 36.728 6.514  5.639 .000 

TOTAL_X1 .011 .080 .012 .134 .893 

TOTAL_X2 .077 .081 .087 .946 .346 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

           Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

Berdasarkan tabel 4.12, output dari analisis regresi linear 

berganda diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: Dengan 

menggunakan rumus : 

Y : α + b1X1+ b2X2 

Didapat persamaan : Y : 36.728+ 0,011X1 + 0.077 X2  

Dimana persamaan tersebut yaitu : 

a. Konstanta 36.728 , mengandung arti bahwa nilai konsisten 

variabel Kualitas produk dan promosi sosial media adalah 25.406 

b. Koefisien regresi kualitas produk sebesar 0.011 (positif) 

menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhdap 

kepuasan konsumen. Nilai ini juga menunjukkan bahwa setiap 

adanya upaya penambahan sebesar satuan pada kualitas produk, 
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maka kepuasan konsumen akan meningkat sebesar 0,011.  

c. Koefisien regresi promosi sosial media Sebesar 0.077 (positif) 

menunjukkan bahwa promosi sosial media berpengaruh positif 

terhadap kepuasan konsumen. Nilai ini juga menunjukkan bahwa 

setiap adanya upaya penambahan sebesar satuan pada promosi 

sosial media maka kepuasan konsumen akan meningkat sebesar 

0.077. 

d. Hasil Uji t 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh setiap variabel 

Kualitas produk dan promosi sosial media berpengaruh terhadap 

kepuasan  konsumen. 

Tabel 4.13 

Hasil perhitungan Uji t (Secara Persial) 

        Sumber data : Lampiran Output SPSS 25 

nilai  t kualitas produk .134 dan nilai  t promosi social media .946. 

 

C. Pembahasan dan Hasil Penelitian 

 
Berdasarkan hasil pengujian statistik dapat terlihat bahwa secara 

persial (individu) variabel Kualitas produk dan promosi social media 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat. Pengaruh 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 36.728 6.514  5.639 .000 

TOTAL_X1 .011 .080 .012 .134 .893 

TOTAL_X2 .077 .081 .087 .946 .346 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
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yang diberikan kedua variabel bebas tersebut bersifat positif artinya 

semakin tinggi variabel Kualitas produk dan promosi sosial media 

tersebut bersifat positif maka mengakibatkan semakin tinggi pula 

kepuasan konsumen yang dihasilkan. 

1. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen 

Coffee Shop Sold Drink kabupaten Barru 

Kualitas produk adalah merupakan suatu kemampuan produk 

dalam melakukan fungsi-fungsinya, kemampuan itu meliputi daya 

tahan, kehandalan, ketelitian, yang diperoleh produk dengan secara 

keseluran. Semakin baik kualitas suatu produk, maka semakin tinggi 

pula keputusan pembelian terhadap suatu produk. 

Berdasarkan hasil penelitian kualitas produk Coffe Shop Sold 

Drink berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Konsumen di kabupaten Barru. Pengaruh positif artinya apabila 

kualitas produk meningkat, maka kepuasan konsumen pun ikut 

meningkat. Signifikan artinya bahwa kualitas produk mampu 

mempengaruhi kepuasan konsumen. Hal ini disebabkan oleh 

performance (kinerja), features (fitur atau ciri-ciri tambahan), reliability 

(reliabilitas), confermance to specifications (kesesuaian dengan 

spesifikasi), durability (daya tahan), esthetics (Estetika) yang dimiliki 

Coffe Shop Sold Drink sudah sangat baik, sehingga mempengaruhi 

kepuasan konsumen pada Coffe Shop Sold Drink di kabupaten Barru. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori perilaku konsumen. 

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana orang memilih, 

menawarkan, memanfaatkan, dan kemudian menggunakan produk, 
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layanan, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Perilaku konsumen dalam melakukan pembelian 

bisa dikatakan unik serta beraneka ragam. Karena konsumen berasal 

dari beberapa segmen, sehingga apa yang dibutuhkan dan diinginkan 

berbeda. Produsen perlu memahami perilaku konsumen terhadap 

kualitas produk yang dimana apabila kualitas produk yang ditawarkan 

baik, maka juga akan meningkatkan Kepuasan Konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Afnina dan Yulia Hastuti (2018) dengan judul Pengaruh Kualitas 

Produk, Terhadap Kepuasan Pelanggan Toko Jaya Furniture di 

Langsa. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat sifat keeratan 

hubungan yang terjadi cukup kuat dan bernilai positif fantara kualitas 

produk dengan kepuasan pelanggan. 

2. Pengaruh Promosi Social Media Terhadap Kepuasan Konsumen 

Coffee Shop Sold Drink Kabupaten Barru 

Promosi adalah serangkaian kegiatan yang bertujuan untuk 

meningkatkan popularitas, penjualan, atau kesadaran terhadap suatu 

produk, layanan, atau merek. Tujuan utama dari promosi adalah untuk 

menarik perhatian target pasar, meyakinkan mereka untuk memilih 

produk atau layanan tertentu, dan mempengaruhi kepuasan mereka. 

Berdasarkan pengujian Uji t menunjukkan promosi social media 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas pelayanan 

karyawan. Alasan mengapa promosi sosial media berpengaruh positif 

dan signifikan karena terlihat dari jawaban positif yang diberikan 

responden terhadap  pernyataan, Ketika promosi sosial media 
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ditingkatkan maka kepuasan konsumen juga meningkat, dari hasil 

penelitian selama ini karyawan di Coffee shop sold drink kabupaten 

Barru memiliki kemampuan komunikasi yang baik, etika yang bagus, 

dan keterampilan kepemimpinan yang bertanggung jawab.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Lilis iMukhlisoh i(2021) dengan judul Pengaruh ipromosi imelalui imedia 

isosial iterhadap ikeputusan ibeli idalam iviral imarketing isebagai ivariabel 

ipemediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iAda ipengaruh 

isignifikan ipositif iantara ipromosi imelalui imedia isosial terhadap 

kepuasan konsumen. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian dari analisis data yang didapat pada 

penelitian terhadap kepuasan konsumen coffee shop sold drink 

kabupaten Barru yaitu sebagai berikut:  

1. Berdasarkan hasil uji t dan nilai signifikan diketahui bahwa variabel 

kualitas produk (X1) mempunyai thitung lebih besar dari ttabe. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas pelayanan (X1) 

berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan konsumen coffee 

shop sold drink Kabupaten Barru.  

2. Variabel promosi sosial media (X2) mempunyai thitung lebih besar dari 

ttabel sebesar sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel promosi 

sosial media (X2) berpengaruh positif signifkan terhadap kepuasan 

konsumen coffee shop sold drink kabupaten Barru. 

B. Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian tentang Pengaruh kualitas produk dan 

promosi sosial media terhadap kepuasan konsumen coffee shop sold 

drink Kabupaten Barru yaitu:  

1. Perlunya peningkatan kemampuan kualitas produk karyawan 

konsumen coffee shop sold drink kabupaten Barru  melalui program-

program pelatihan yang berhubungan dengan teknis pekerjaan sesuai 

dengan perkembangan teknologi 

2. Perlunya peningkatan peningkatan promosi sosial media dengan cara 

meningkatkan kemampuan komunikasi untuk menciptakan hubungan 
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tim kerja 

3. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel 

lain diluar variabel yang telah diteliti agar memperoleh hasil yang lebih 

bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap kualitas pelayanan. 

 



 
 

64 

 

 
 

DAFTAR iPUSTAKA 

 
Fauzi, iC. iB., iMandey, iS. iL., i& iRotinsulu, iJ. iJ. i(2022). iAnalisis iStrategi iPemasaran 

iUntuk iMeningkatkan iDaya iSaing idi iCoffee iShop iPulang iManado. iJurnal 

iEMBA: iJurnal iRiset iEkonomi, iManajemen, iBisnis idan iAkuntansi. 

Irmayani, iI. i(2020). i Analisis istratrategi ipemasaran idalam imeningkatkan ipenjualan 

ipada itook ibuku igramedia ikota imataram i(Doctoral idissertation, 

iUniversitas_Muhammadiyah_Mataram). 

Mulyadi, iA. iI., i& iZuhri, iS. i(2020). iAnalisis iStrategi iBrand iImage iKedai iKopi 

i“MOENG iKOPI” iMelalui iMedia iSosial iInstagram. i iJurnal i iIlmu iKomunikasi, 

i10(2), i109-124. i10(2). 

Ningrum, iD. iY. i(2022). iAnalisis ipenarapan imarketing imix idalam imeningkatkan 

ipenjualan iRoti iBakar iSiboss i(Doctoral idissertation, iIAIN 

iPadangsidimpuan). 

Oktavia, iF. iKemampuan iperpustakawan ipada ilayanan ireferensi idan idampaknya 

iterhadap ipemahaman ipenggunaan i(studi ipenelitian idi iUPT.Perpustakaan 

iUIN iAR_RANIRY) iskripsi. 

Rizky, iN., i& iSetiawati, iS. iD. i(2020). iPenggunaan imedia isosial iInstagram iHaloa 

iCafe i isebagai i ikomunikasi i ipemasaran i ionline. i iJurnal i i iIlmu i i iKomunikasi, 

i10(2), i177-190. 

Sitopu, iA. iC. i(2020). iStrategi ibranding ibober icafw ibandung isebagai iruang 

ipenelitian ikomunitas.Jurnal iKomunikasi iUniversitas iGarut: iHasil iPemikiran 

idan iPenelitian, i6(1), i435-448. 

Sari, iY. i(2020). iAnalisis iStrategi iPemasaran iKopi iAceh i(Studi iKasus iMerek iDhapu 

iKupi).‖. iSkripsi iUIN iAr-Raniry iBanda iAceh. 

Tampubolon, iM. iM., iPutri, iY. iR., i& iAtnan, iN. i(2016). iStrategi iPromosi iCoffee iShop 

iMelalui iMedia iSosial iInstagram i(Studi iDeskriptif ipada iakun@ 

icrematology). ieProceedings iof iManagement, i3(2). 

Yulianti, iY. i(2019). iAnalisis iStrategi iPromosi iMelalui iPemanfaatan iMedia iSosial 

iInstagram iDalam iMeningkatkan iPenjualan iProduk iOnline iShop iDitinjau 



65 
 

 

 

 

 

Dari iPerspektif iEkonomi iIslam i(Studi iPada iMiandsha iShop, iBandar 

iLampung) i(Doctoral idissertation, iUin iRaden iIntan iLampung). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



66 
 

 

 

 

L 

A 

M 

P 

I 

R 

A 

N 

 

 

 



67 
 

 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Assalamualaikum iWarahmarullahi iWabarakatu. 

Responden iyang iterhormat, isaya imohon ikesediaan iAnda iuntuk imenjawab 

ipertanyaan imaupun ipernyataan ipada ilembar ikuesioner ipenelitian iini. iInformasi 

iyang iAnda iberikan iadalah isebagai idata ipenilaian i idalam irangka ipenyusunan 

iskripsi iSaya, iadapun ibiodata isaya isebagai iberikut: 

Nama   : iAldi 

NIM   : i105721127019 

Prodi/Jurusan  : iManajemen 

Semester  : i7 i(Tujuh) 

No. iHp   : i087809270666 

Pada isaat iini iSaya isedang imenyusun iskripsi isaya iyang iberjudul: 

“PENGARUH iKUALITAS iPRODUK iDAN iPROMOSI iSOSIAL iMEDIA 

iTERHADAP iKEPUASAN iKONSUMEN iCOFFEE iSHOP iSOLD iDRINK iPADA 

iKABUPATEN iBARRU” i 

Atas iwaktu idan ikesediaan iAnda idalam imengisi ikuesioner, iSaya i(peneliti) 

imengucapkan ibanyak iterima ikasih. i 

A. Identitas iResponden 

Berilah itanda icentang ipada ijawaban iyang isesuai ikeadaan iAnda 

Nama i   : i     

Jenis iKelamin 

 Perempuan i  : 

 Laki-laki   : 

Usia  
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 <17-25 itahun  : 

 25-35 itahun  : 

 35-45 itahun  : 

>45 itahun   : 

B. Petunjuk iPengisian 

Berilah itanda icentang ipada isalah isatu ialternatif ijawaban 

ipada ikolom iyang itersedia iuntuk ijawaban iyang ipaling itepat 

imenurut ipersepsi iAnda, iberikut iini iketerangan imengenai iskor 

ipenilaian. 

Alternatif iJawaban Point 

Sangat isetuju i(SS) 5 

Setuju i(S) 4 

Ragu-ragu/Netral i(N) 3 

Tidak iSetuju i(TS) 2 

Sangat iTidak iSetuju i(STS) 1 

 

1. VARIABEL iKUALITAS iPRODUK i i(X1) 

NO 
PERNYATAAN STS TS KS S SS 

NILAI iTARGET 1 2 3 4 5 

Kinerja i(Perfomance) i(X1.1) 

1 Minuman iyang isaya ibeli imemiliki irasa iyang ibaik      

2 Minuman iyang isaya ibeli idisajikan idengan icepat      

3 Minuman iyang isaya ieli imemiliki isuhu iyang isesuai      

Keistimewaan itambahan i(Features) i(X1.2) 

1 
coffee ishop isold idrink ikabupaten iBarru imemiliki 

ivariasi iminuman iyang ilengkap 
     

2 
coffee ishop isold idrink ikabupaten iBarru imemiliki 

imenu iminuman iyang imudah idipahami 
     

3 

coffee ishop isold idrink ikabupaten iBarru imimiliki 

ipilihan iminuman iyang isesuai idengan ikebutuhan 

isaya 

     

Keandalan i(Reliability) i(X1.3) 

1 
Pelayanan idi icoffee ishop isold idrink ikabupaten 

iBarru ikonsisten ibaik 
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2 
Pelayanan idi icoffee ishop isold idrink ikabupaten 

iBarru icepat idan iefisien 
     

3 
Kualitas iminuman idi icoffee ishop isold idrink 

ikabupaten iBarru iselalu isama 
     

Kesesuaian idengan ispesifikasi i(Conformance ito iSpecifications) i(X1.4) 

1 
Minuman iyang isaya ibeli isesuai idengan ispesifikasi 

iyang iditentukan i 
     

2 
Minuman iyang isaya ibeli idisajikan idengan icara 

iyang isesuai idengan ispesifikasi 
     

3 
Pelayanan iyang isaya iterima isesuai idengan istandar 

iyang iditentukan 
     

Daya iTahan i(Durability) i(X1.5) 

1 
Wadah iminuman iyang idigunakan itahan ilama idan 

itidak imudah irusak 
     

2 
Minuman iyang isaya ibeli itetap ienak imeskipun isaya 

itidak ilangsung imeminumnya 
     

3 
Minuman iyang isaya ibeli itetap imemiliki irasa iyang 

isama imeskipun isudah idingin 
     

Estetika i(Aesthethic) i(X1.6) 

1 
coffee ishop isold idrink ikabupaten iBarru imemiliki 

idesain iinterior iyang imenarik 
     

2 
Wadah iminuman iyang idigunakan imemiliki idesain 

iyang imenarik 
     

3 

coffee ishop isold idrink ikabupaten iBarru 

imemberikan ipengalaman ivisual iyang 

imenyenangkan 
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2. iVARIABEL iPROMOSI iSOSIAL iMEDIA i(X2) 

NO 
PERNYATAAN STS TS KS S SS 

NILAI iTARGET 1 2 3 4 5 

Jangkauan iPromosi i(X2.1) 

1 

Apakah ianda ipernah imelihat iiklan iatau ipromosi 

idari icoffee ishop isold idrink ikabupaten ibarru idi 

imedia isosial? 

     

2 

Apakah ianda ipernah imenerima ivoucher iatau 

idiskon idari icoffee ishop isold idrink ikabupaten ibarru 

imelalui iemail iatau ipesan iteks? 

     

3 

Apakah ianda ipernah imelihat iposter iatau ibrousur 

ipromosi idari icoffe ishop idrink ikabupaten iBarru idi 

iarea isekitar? 

     

Kuantitas iupdate idi imedia isosial i i(X2.2) 

1 
Berapa isering ianda imengikuti iakun imedia isosial 

icoffe ishop isold idrink iKabupaten iBarru? 

     

2 

Seberapa isering icoffee ishop isold idrink ikabupaten 

iBarru imengupdate imedia isosial imereka itentang 

imenu iminuman iterbaru? 

     

3 

Seberapa ipenting iupdate imedia isosial iCoffee ishop 

isold idrink ibagi ianda idalam imemilih itempat iuntuk 

imembeli iminuman? 

     

Kualitas ipesan i(X2.3) 

1 

Apakah ianda isetuju ibahwa ikualitas ipesan ipada 

icoffee ishop isold idrink isangat imempengaruh 

ipengalaman ianda isaat imenikmati iminuman idi 

icoffee ishop isold idrink ikabupaten iBarru? 

     

2 

Apakah ianda isetuju ibahwa ikualitas irasa idan iaroma 

iminuman isangat idipengaruhi ioleh ikualitas ibahan-

bahan iyang idigunakan? 

     

3 

Apakah ianda isetuju ibahwa itampilan iminuman iyang 

imenarik isangat imempengaruhi iyang imenarik 

isangat imempengaruhi iniat ianda iuntuk imencoba 

idan imembeli iminuman itersebut? 

     

 

 

 

 

 

 



71 
 

 

 

3. VARIABEL iKEPUASAN iKONSUMEN i(Y) 

NO 
PERNYATAAN STS TS KS S SS 

NILAI iTARGET 1 2 3 4 5 

Kesesuaian iharapan i(Y.1) 

1 
Pilihan imenu idi icoffee ishop isold idrink ikabupaten 

iBarru isesuai idengan iekspektasi ianda? 
     

2 
Kualitas ikopi idi icoffee ishop isold idrink ikabupaten 

iBarru isesuai idengan iekspektasi ianda? 
     

3 
Harga idi icoffee ishop isold idrink ikabupaten iBarru 

isesuai idengan iekspektasi ianda? 

     

Minat iBerkunjung iKembali i(Y.2) 

1 
Saya iberencana iuntuk imengunjungi ikembali icoffee 

ishop isold idrink ikabupaten iBarru idi imasa idepan 

     

2 
Saya iakan imerekomendasikan icoffee ishop isold 

idrink ikabupaten iBarru ikepada iteman idan ikeluarga 

     

3 

Saya imerasa isenang idengan ipengalaman 

iberkunjung isaya ike icoffee ishop isold idrink 

ikabupaten iBarru i 

     

Kesediaan imerekomendasikan i(Y.3) 

1 

Saya iakan imerekomendasikan icoffee ishop isold 

idrink ikabupaten iBarru ikepada iseseorang iyang 

imencari itempat iyang inyaman idan iramah 

ipelanggan 

     

2 

Saya ipercaya ibahwa icoffee ishop isold idrink 

ikabupaten iBarru iadalah itempat iyang ibaik iuntuk 

imenikmati ikopi 

     

3 
Saya imerasa ipuas idengan ikualitas ilayanan idi 

icoffee ishop isold idrink ikabupaten iBarru 
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Lampian 2 Hasil Olah data Statistik 
 

 
 

df = (N-2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 1.0000 

2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 0.9990 

3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 0.9911 

4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 0.9741 

5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509 

6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249 

7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 0.8983 

8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 0.8721 

9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470 

10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233 

11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 0.8010 

12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 0.7800 

13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 0.7604 

14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 0.7419 

15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 0.7247 

16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 0.7084 

17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932 

18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 0.6788 

19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652 

20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524 

21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 0.6402 

22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 0.6287 

23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 0.6178 

24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074 

25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 0.5974 

26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 0.5880 

27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790 

28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 0.5703 

29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 0.5620 

30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 0.5541 

31 0.2913 0.3440 0.4032 0.4421 0.5465 

32 0.2869 0.3388 0.3972 0.4357 0.5392 

33 0.2826 0.3338 0.3916 0.4296 0.5322 

34 0.2785 0.3291 0.3862 0.4238 0.5254 

35 0.2746 0.3246 0.3810 0.4182 0.5189 

36 0.2709 0.3202 0.3760 0.4128 0.5126 

37 0.2673 0.3160 0.3712 0.4076 0.5066 

38 0.2638 0.3120 0.3665 0.4026 0.5007 
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df = (N-
2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

51 0.2284 0.2706 0.3188 0.3509 0.4393 

52 0.2262 0.2681 0.3158 0.3477 0.4354 

53 0.2241 0.2656 0.3129 0.3445 0.4317 

54 0.2221 0.2632 0.3102 0.3415 0.4280 

55 0.2201 0.2609 0.3074 0.3385 0.4244 

56 0.2181 0.2586 0.3048 0.3357 0.4210 

57 0.2162 0.2564 0.3022 0.3328 0.4176 

58 0.2144 0.2542 0.2997 0.3301 0.4143 

59 0.2126 0.2521 0.2972 0.3274 0.4110 

60 0.2108 0.2500 0.2948 0.3248 0.4079 

61 0.2091 0.2480 0.2925 0.3223 0.4048 

62 0.2075 0.2461 0.2902 0.3198 0.4018 

63 0.2058 0.2441 0.2880 0.3173 0.3988 

64 0.2042 0.2423 0.2858 0.3150 0.3959 

65 0.2027 0.2404 0.2837 0.3126 0.3931 

66 0.2012 0.2387 0.2816 0.3104 0.3903 

67 0.1997 0.2369 0.2796 0.3081 0.3876 

68 0.1982 0.2352 0.2776 0.3060 0.3850 

69 0.1968 0.2335 0.2756 0.3038 0.3823 

70 0.1954 0.2319 0.2737 0.3017 0.3798 

71 0.1940 0.2303 0.2718 0.2997 0.3773 

72 0.1927 0.2287 0.2700 0.2977 0.3748 

73 0.1914 0.2272 0.2682 0.2957 0.3724 

74 0.1901 0.2257 0.2664 0.2938 0.3701 

39 0.2605 0.3081 0.3621 0.3978 0.4950 

40 0.2573 0.3044 0.3578 0.3932 0.4896 

41 0.2542 0.3008 0.3536 0.3887 0.4843 

42 0.2512 0.2973 0.3496 0.3843 0.4791 

43 0.2483 0.2940 0.3457 0.3801 0.4742 

44 0.2455 0.2907 0.3420 0.3761 0.4694 

45 0.2429 0.2876 0.3384 0.3721 0.4647 

46 0.2403 0.2845 0.3348 0.3683 0.4601 

47 0.2377 0.2816 0.3314 0.3646 0.4557 

48 0.2353 0.2787 0.3281 0.3610 0.4514 

49 0.2329 0.2759 0.3249 0.3575 0.4473 

50 0.2306 0.2732 0.3218 0.3542 0.4432 



Tabel r untuk df = 51 - 
100 

 

 

75 0.1888 0.2242 0.2647 0.2919 0.3678 

76 0.1876 0.2227 0.2630 0.2900 0.3655 

77 0.1864 0.2213 0.2613 0.2882 0.3633 

78 0.1852 0.2199 0.2597 0.2864 0.3611 

79 0.1841 0.2185 0.2581 0.2847 0.3589 

80 0.1829 0.2172 0.2565 0.2830 0.3568 

81 0.1818 0.2159 0.2550 0.2813 0.3547 

82 0.1807 0.2146 0.2535 0.2796 0.3527 

83 0.1796 0.2133 0.2520 0.2780 0.3507 

84 0.1786 0.2120 0.2505 0.2764 0.3487 

85 0.1775 0.2108 0.2491 0.2748 0.3468 

86 0.1765 0.2096 0.2477 0.2732 0.3449 

87 0.1755 0.2084 0.2463 0.2717 0.3430 

88 0.1745 0.2072 0.2449 0.2702 0.3412 

89 0.1735 0.2061 0.2435 0.2687 0.3393 

90 0.1726 0.2050 0.2422 0.2673 0.3375 

91 0.1716 0.2039 0.2409 0.2659 0.3358 

92 0.1707 0.2028 0.2396 0.2645 0.3341 

93 0.1698 0.2017 0.2384 0.2631 0.3323 

94 0.1689 0.2006 0.2371 0.2617 0.3307 

95 0.1680 0.1996 0.2359 0.2604 0.3290 

96 0.1671 0.1986 0.2347 0.2591 0.3274 

97 0.1663 0.1975 0.2335 0.2578 0.3258 

98 0.1654 0.1966 0.2324 0.2565 0.3242 

99 0.1646 0.1956 0.2312 0.2552 0.3226 

100 0.1638 0.1946 0.2301 0.2540 0.3211 
 

 
 

df = (N-
2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

101 0.1630 0.1937 0.2290 0.2528 0.3196 

102 0.1622 0.1927 0.2279 0.2515 0.3181 

103 0.1614 0.1918 0.2268 0.2504 0.3166 

104 0.1606 0.1909 0.2257 0.2492 0.3152 

105 0.1599 0.1900 0.2247 0.2480 0.3137 

106 0.1591 0.1891 0.2236 0.2469 0.3123 

107 0.1584 0.1882 0.2226 0.2458 0.3109 

108 0.1576 0.1874 0.2216 0.2446 0.3095 

109 0.1569 0.1865 0.2206 0.2436 0.3082 

110 0.1562 0.1857 0.2196 0.2425 0.3068 

111 0.1555 0.1848 0.2186 0.2414 0.3055 



Tabel r untuk df = 101 - 
150 

 

 

112 0.1548 0.1840 0.2177 0.2403 0.3042 

113 0.1541 0.1832 0.2167 0.2393 0.3029 

114 0.1535 0.1824 0.2158 0.2383 0.3016 

115 0.1528 0.1816 0.2149 0.2373 0.3004 

116 0.1522 0.1809 0.2139 0.2363 0.2991 

117 0.1515 0.1801 0.2131 0.2353 0.2979 

118 0.1509 0.1793 0.2122 0.2343 0.2967 

119 0.1502 0.1786 0.2113 0.2333 0.2955 

120 0.1496 0.1779 0.2104 0.2324 0.2943 

121 0.1490 0.1771 0.2096 0.2315 0.2931 

122 0.1484 0.1764 0.2087 0.2305 0.2920 

123 0.1478 0.1757 0.2079 0.2296 0.2908 

124 0.1472 0.1750 0.2071 0.2287 0.2897 

125 0.1466 0.1743 0.2062 0.2278 0.2886 

126 0.1460 0.1736 0.2054 0.2269 0.2875 

127 0.1455 0.1729 0.2046 0.2260 0.2864 

128 0.1449 0.1723 0.2039 0.2252 0.2853 

129 0.1443 0.1716 0.2031 0.2243 0.2843 

130 0.1438 0.1710 0.2023 0.2235 0.2832 

131 0.1432 0.1703 0.2015 0.2226 0.2822 

132 0.1427 0.1697 0.2008 0.2218 0.2811 

133 0.1422 0.1690 0.2001 0.2210 0.2801 

134 0.1416 0.1684 0.1993 0.2202 0.2791 

135 0.1411 0.1678 0.1986 0.2194 0.2781 

136 0.1406 0.1672 0.1979 0.2186 0.2771 

137 0.1401 0.1666 0.1972 0.2178 0.2761 

138 0.1396 0.1660 0.1965 0.2170 0.2752 

139 0.1391 0.1654 0.1958 0.2163 0.2742 

140 0.1386 0.1648 0.1951 0.2155 0.2733 

141 0.1381 0.1642 0.1944 0.2148 0.2723 

142 0.1376 0.1637 0.1937 0.2140 0.2714 

143 0.1371 0.1631 0.1930 0.2133 0.2705 

144 0.1367 0.1625 0.1924 0.2126 0.2696 

145 0.1362 0.1620 0.1917 0.2118 0.2687 

146 0.1357 0.1614 0.1911 0.2111 0.2678 

147 0.1353 0.1609 0.1904 0.2104 0.2669 

148 0.1348 0.1603 0.1898 0.2097 0.2660 

149 0.1344 0.1598 0.1892 0.2090 0.2652 

150 0.1339 0.1593 0.1886 0.2083 0.2643 

 
 

 



 
 

 

 

 
df = (N-2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

151 0.1335 0.1587 0.1879 0.2077 0.2635 

152 0.1330 0.1582 0.1873 0.2070 0.2626 

153 0.1326 0.1577 0.1867 0.2063 0.2618 

154 0.1322 0.1572 0.1861 0.2057 0.2610 

155 0.1318 0.1567 0.1855 0.2050 0.2602 

156 0.1313 0.1562 0.1849 0.2044 0.2593 

157 0.1309 0.1557 0.1844 0.2037 0.2585 

158 0.1305 0.1552 0.1838 0.2031 0.2578 

159 0.1301 0.1547 0.1832 0.2025 0.2570 

160 0.1297 0.1543 0.1826 0.2019 0.2562 

161 0.1293 0.1538 0.1821 0.2012 0.2554 

162 0.1289 0.1533 0.1815 0.2006 0.2546 

163 0.1285 0.1528 0.1810 0.2000 0.2539 

164 0.1281 0.1524 0.1804 0.1994 0.2531 

165 0.1277 0.1519 0.1799 0.1988 0.2524 

166 0.1273 0.1515 0.1794 0.1982 0.2517 

167 0.1270 0.1510 0.1788 0.1976 0.2509 

168 0.1266 0.1506 0.1783 0.1971 0.2502 

169 0.1262 0.1501 0.1778 0.1965 0.2495 

170 0.1258 0.1497 0.1773 0.1959 0.2488 

171 0.1255 0.1493 0.1768 0.1954 0.2481 

172 0.1251 0.1488 0.1762 0.1948 0.2473 

173 0.1247 0.1484 0.1757 0.1942 0.2467 

174 0.1244 0.1480 0.1752 0.1937 0.2460 

175 0.1240 0.1476 0.1747 0.1932 0.2453 

176 0.1237 0.1471 0.1743 0.1926 0.2446 

177 0.1233 0.1467 0.1738 0.1921 0.2439 

178 0.1230 0.1463 0.1733 0.1915 0.2433 

179 0.1226 0.1459 0.1728 0.1910 0.2426 

180 0.1223 0.1455 0.1723 0.1905 0.2419 

181 0.1220 0.1451 0.1719 0.1900 0.2413 

182 0.1216 0.1447 0.1714 0.1895 0.2406 

183 0.1213 0.1443 0.1709 0.1890 0.2400 

184 0.1210 0.1439 0.1705 0.1884 0.2394 

185 0.1207 0.1435 0.1700 0.1879 0.2387 

186 0.1203 0.1432 0.1696 0.1874 0.2381 

187 0.1200 0.1428 0.1691 0.1869 0.2375 



 
 

 

188 0.1197 0.1424 0.1687 0.1865 0.2369 

189 0.1194 0.1420 0.1682 0.1860 0.2363 

190 0.1191 0.1417 0.1678 0.1855 0.2357 

191 0.1188 0.1413 0.1674 0.1850 0.2351 

192 0.1184 0.1409 0.1669 0.1845 0.2345 

193 0.1181 0.1406 0.1665 0.1841 0.2339 

194 0.1178 0.1402 0.1661 0.1836 0.2333 

195 0.1175 0.1398 0.1657 0.1831 0.2327 

196 0.1172 0.1395 0.1652 0.1827 0.2321 

197 0.1169 0.1391 0.1648 0.1822 0.2315 

198 0.1166 0.1388 0.1644 0.1818 0.2310 

199 0.1164 0.1384 0.1640 0.1813 0.2304 

200 0.1161 0.1381 0.1636 0.1809 0.2298 
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