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ABSTRAK

PENGARUH TERPAAN IKLAN PADA AKUN INSTAGRAM
@NUJUCOFFEE DAN PREFERENSI MEREK TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK NUJU DI BANDAR LAMPUNG

Oleh

NABILAH UMNIYYAH

Perkembangan teknologi saat ini mengalami kemajuan yang cepat dan bergerak
menuju arah modernisasi, mendorong pebisnis untuk menyesuaikan diri dengan
perkembangan tersebut. Media sosial, yang semula digunakan untuk bersosialisasi
melalui dunia maya, kini berkembang menjadi sarana penarik minat masyarakat.
@Nujucoffe memanfaatkan media sosial Instagram sebagai salah satu media iklan
dalam bentuk promosi untuk meningkatkan penjualan dan keuntungan mereka.
Iklan yang digunakan berisi keunggulan mengenai @Nujucoffe yang dikemas
dengan sangat baik. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh terpaan
iklan dan preferensi merek terhadap keputusan pembelian @Nujucoffe di Bandar
Lampung. Penelitian ini menerapkan teori Advertaising Exposure, Preferensi
Merek dan Keputusan pembelian. Tipe penelitian yang digunakan adalah penelitian
kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini berjumlah 100 responden. Dari hasil
analisis yang diberikan kepada sejumlah responden dengan metode random
sampling yaitu followers akun Instagram @nujucoffee usia antara 17-50 tahun, dan
mengetahui merek @Nujucoffe serta aktif dalam mengikuti konten yang di unggah
pada akun @Nujucoffee. Maka didapatkan hasil bahwa pengaruh terpaan iklan
(X1) terhadap keputusan pembelian @Nujucoffe sebesar 49,7%. Sedangkan
pengaruh preferensi merek (X2) terhadap Keputusan pembelian sebesar 88,2%.
Besarnya pengaruh terpaan iklan (X1) dan preferensi merek (X2) terhadap
Keputusan pembelian ditunjukan dengan nilai R sebesar 77,3% terhadap Keputusan
pembelian followers akun Instagram @Nujucoffee, sedangkan 22,7% dipengaruhi
oleh factor lain yang tidak dibahas pada penelitian ini. Studi ini mengonfirmasi
bahwa terpaan iklan dan preferensi merek secara positif memengaruhi keputusan
pembelian produk Nuju di platform sosial media tersebut.

Kata Kunci :Terpaan Iklan, Preferensi Merek, Keputusan Pembelian, Nujucoffee



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF ADVERTISING ON THE @NUJUCOFFEE
INSTAGRAM ACCOUNT AND BRAND PREFERENCES ON PURCHASE
DECISIONS FOR NUJU PRODUCTS IN BANDAR LAMPUNG

By

NABILAH UMNIYYAH

Current technological developments are progressing rapidly and moving toward
modernization, encouraging businesses to adapt to these developments. Social
media, which was originally used to socialize through cyberspace, is now
developing as a means of attracting people's interest. @Nujucoffe utilizes
Instagram's social media as one of the promotional advertising media to increase
their sales and profits. The ad used contains advantages regarding @Nujucoffe
which is packaged very well. This research aims to find out the effect of advertising
exposure and brand preference on @Nujucoffe’'s purchase decision in Bandar
Lampung. This study applied the theory of Advertising Exposure, Brand
Preferences and Purchasing Decisions. The type of research used is quantitative
research. The population in this study was 100 respondents. From the results of the
analysis given to a number of respondents using random sampling methods, namely
Instagram account followers @nujucoffee between the ages of 17-50, and knowing
@Nujucoffe brand and active in following the content uploaded on @Nujucoffee
account. So the result was obtained that the influence of advertising exposure (X1)
on @Nujucoffe's purchase decision was 49.7%. Meanwhile, the influence of brand
preference (X2) on the purchase decision was 88.2%. The effect of advertising
exposure (X1) and brand preference (X2) on purchasing decisions is shown with an
R value of 77.3% on purchasing decisions of Instagram account followers
@Nujucoffee, while 22.7% is influenced by other factors not discussed in this study.
The study confirmed that ad exposure and brand preferences positively affected the
decision to purchase Nuju products on the social media platform.

Keywords : Advertising Exposure, Brand Preferences, Purchasing Decisions,
Nujucoffe
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi di zaman sekarang semakin terus maju dan berubah
kearah yang lebih modern, sehingga majelis taklim harus beradaptasi juga dengan
teknologi. Media sosial digunakan untuk bermacam-macam, tak hanya di gunakan
untuk berkomunikasi atau menyebarkan konten-konten hiburan. Media sosial juga
di digunakan untuk memberi materi edukatif bagi para pelajar, mahasiswa maupun
pekerja. Salah satu media sosial yang banyak digunakan adalah instagram, menurut
data Napoleon Cat, pada Agustus 2023, terdapat 116,16 juta pengguna Instagram
di Indonesia. Jumlah tersebut meningkat 6,54% dibandingkan bulan sebelumnya
sebanyak 109,03 juta pengguna. Sedangkan pengguna Instagram di Indonesia
sebagian besar merupakan wanita sebanyak 55,5%. Sedangkan pria yang
menggunakan Instagram di Indonesia sebanyak 44,5%. Instagram selain digunakan

sebagai media sosial juga sebagai sarana entertainment atau sarana pemasaran.

@ Datalndonesia.id

Jumlah Pengguna Instagram di Indonesia
(September 2018 - Agustus 2023)
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Gambar 1. Penggunaan Instagram Tahun 2023
Sumber: Napoleon Cat



Instagram telah menjadi suatu fenomena tersendiri di kalangan pengguna media
sosial khususnya remaja. Walaupun banyak media sosial lain sering digunakan
tetapi Instagram sendiri tidak kalah populernya karena Instagram termasuk media
sosial yang pertama bergerak dalam hal mengunggah dan sharing foto. Banyak
orang yang memanfaatkan instagram sebagai sarana untuk berbisnis dengan cara
mengunggah foto produk yang akan mereka pasarkan dengan berbagai variasi efek
gambar yang dapat menarik pembeli. Instagram merupakan media sosial yang
digunakan untuk share foto-foto maupun short video. Fungsi tersebut kemudian
dimanfaatkan oleh sebagian orang untuk mengunggah foto - foto produk Coffee

shop dengan dilengkapi Kklasifikasi barang serta price dari produk tersebut.

Contoh dari sarana pemasaran adalah bisnis kopi. Industri kopi lokal mengalami
perkembangan yang cukup pesat dalam beberapa tahun belakangan. Sebelumnya,
Indonesia hanya lekat dengan warung-warung kopi kecil yang menjajakan kopi
seduh sachet. Penikmatnya pun kebanyakan adalah orang-orang paruh baya. Hal
ini berubah drastis sejak gerai-gerai kopi yang mengusung konsep tempat
nongkrong sederhana mulai bermunculan di kota-kota besar. Tak seperti warkop
pinggir jalan, mereka berani menyajikan olahan kopi lokal yang tak kalah enak
dengan kafe-kafe kopi besar seperti Starbucks dan The Coffee Bean. Alhasil, konsep
ini sukses menarik pelanggan dari berbagai kalangan, terutama kaum muda.
Melihat fenomena ini, tentu industri UKM juga harus jeli dan berani mengambil
kesempatan. Mulanya, kebanyakan orang mengira olahan kopi enak hanya bisa
dinikmati di gerai-gerai kopi impor yang membandrol harga kelewat mahal.
Padahal, produk mereka pun diolah dari biji-biji kopi lokal. Sekitar tahun 2015,

pola pikir ini mulai bergeser.

Pebisnis kopi lokal melakukan gebrakan dengan mendirikan kedai-kedai kopi
sederhana, menyajikan olahan kopi Nusantara dengan meminjam konsep dan
kemasan gerai luar negeri. Hasilnya di luar dugaan. Konsumsi kopi nasional
mengalami lonjakan drastis. Saat ini sudah merupakan hal yang lumrah melihat

gerai kopi lokal sesak dengan pelanggan. Jumlah kedai pun makin menjamur.



Dilansir dari voi.id, berdasarkan hasil riset TOFFIN yang merupakan perusahaan
penyedia solusi bisnis barang dan jasa di industri HOREKA, jumlah kedai kopi di
Indonesia pada bulan Agustus 2019 sudah mencapai lebih dari 2.950 gerai.

Selain mengusung sajian kopi lokal nikmat yang membuat pelanggan merasa lebih
nasionalis, mereka juga mendesain gerai kopi sebagai tempat yang nyaman untuk
kongkow bagi semua orang. Pada kenyataannya, warung dan kedai kopi masa Kini
tidak hanya menjual produk kopi melainkan experience minum kopinya di tempat
masing-masing. Suasana dan tempat yang nyaman untuk ngobrol sembari
menyesap segelas kopi inilah yang dinikmati oleh para penggemar kopi Nusantara.
Pendeknya, mereka menelurkan konsep yang turut melanggengkan budaya ngopi

yang memang sudah mengakar di masyarakat Indonesia.

Tak hanya itu, faktor lain kesuksesan kedai kopi lokal juga meliputi hadirnya media
sosial yang memudahkan pemasaran produk mereka secara digital. Kanal online
delivery seperti GoFood dan GrabFood pun mendukung proses penjualan yang
kebanyakan didominasi pesan-antar. Pada akhir tahun 2019, Tirto.id memberitakan
nilai pasar bisnis kopi Indonesia mencapai 4,8 triliun per tahunnya. Angka ini
diperkirakan akan terus menanjak di tahun-tahun berikutnya. Dipopulerkan
pertama kali oleh Toko Kopi TUKU pada tahun 2016, menu ini dibuat dari resep
sederhana berupa campuran kopi, susu UHT, dan gula aren. Mereka menamainya
“Es Kopi Susu Tetangga” dan mengemasnya dalam sebuah gelas plastik yang

disegel sehingga mudah dibawa dan bisa diminum di mana saja.

Konsep ini kemudian ramai-ramai diadaptasi oleh kedai kopi lainnya, seperti Kopi
Janji Jiwa, Kopi Kenangan, dan puluhan gerai lain yang turut menyediakan menu
tersebut. Selain berkompetisi dengan sesama produk lokal, minuman kopi di
Indonesia juga bersaing dengan produk luar negeri. Persaingan yang ketat dalam
minuman kopi menuntut para pelaku usaha minuman kopi untuk inventif dalam

melakukan pemasaran, hal ini ditujukan demi menarik minat konsumen.


https://voi.id/berita/925/kedai-kopi-di-indonesia-hampir-mencapai-3-000-gerai
https://tirto.id/pasar-bisnis-kedai-kopi-di-indonesia-sudah-tembus-rp48-triliun-enBQ

Hal ini yang dilakukan Nujucoffee, untuk membuat setiap orang yang sedang
mengakses Instagramnya dapat melihat produk yang dijual, beserta klasifikasi dan
harga coffee tersebut. Hal tersebut akan semakin menarik perhatian konsumen.
Nuju juga mengupload foto serta video dengan editan yang menarik. Ini merupakan
manfaat yang dapat diperoleh oleh konsumen dari online shop. Di Bandar
Lampung, budaya nongkrong telah menjadi hal yang biasa dilakukan. Hal ini
ditunjukkan dengan bangkitnya perusahaan-perusahaan minuman yang baru
didirikan, terutama coffee shop. Hal ini terlihat dari banyaknya cafe atau kedai kopi

yang hadir di Kota Bandar Lampung.

Dibukanya kedai kopi secara tidak langsung menunjukkan ketertarikan pasar
terhadap keberadaan kedai kopi. Saat ini, masyarakat pergi ke kedai kopi tidak
hanya untuk mencoba kopi-kopi khas kedai kopi tersebut, namun sekedar untuk
menghabiskan waktu dan bersantai bersama teman-teman, atau sekedar menjadikan
kedai kopi sebagai tempat bekerja, belajar atau hangout (Herlyana, 2017). Salah
satu kedai kopi yang terkenal di Bandar Lampung adalah Nujucoffee. “Nuju”
merupakan caffe yang giat memasarkan produknya melalui Instagram. Hingga
Oktober 2023, akun Instagram “Nuju” memiliki pengikut sebanyak 30.900. Nuju
menjadi salah satu caffe yang mempromosikan produknya melalui marketing

Instagram.

Faktor yang dapat mempengaruhi citra merek adalah strategi pemasaran
(marketing). Saat ini, segala sesuatunya dapat viral dengan sangat cepat berkat
media sosial. Salah satunya adalah Instagram. Sehingga, salah satu bentuk
marketing yang tepat dilakukan untuk meningkatkan citra merek adalah dengan
memanfaatkan media sosial Instagram. Pemasaran media sosial merupakan suatu
bentuk pemasaran langsung ataupun tidak langsung yang digunakan untuk
membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis,
produk, orang, atau entitas lainnya dan dilakukan dengan menggunakan alat dari

web sosial (Gunelius, 2011).



Sementara dalam jurnal Rifki Hamdani Lubis, (Sulistiyo et al., 2020) menyatakan
bahwa instagram merupakan sebuah aplikasi media sosial yang digunakan oleh
banyak wirausaha sebagai media promosi barang maupun jasa yang diproduksi.
Dengan demikian Instagram merupakan salah satu media sosial yang dapat
digunakan untuk memperkenalkan merek produk sebuah perusahaan yang akan
berkesinambungan terhadap pemanfaatan Instagram tersebut sebagai media untuk
meningkatkan citra merek tersebut. (Elaydi, 2018) mendeskripsikan bahwa “dalam
mempengaruhi citra merek (brand image) media sosial menyediakan komunitas
online, interaksi, bertukar konten, mudah dijangkau, dan memiliki kredibilitas”. Hal
ini menunjukkan eksistensi media sosial yang sangat tepat untuk dijadikan sebagai
media pemasaran bisnis maupun merek bisnis kepada masyarakat luas bahkan ke

seluruh dunia.

Zaman yang semakin maju, membuat para pebisnis yang memiliki perusahaan
menggunakan sosial media sebagai sarana pemasarannya (e-Marketer dalam Alves
dkk, 2016:1029). Hal ini dilakukan untuk memperkenalkan lebih mengenai
perusahaannya, produknya serta keunggulan-keunggulan yang dimiliki. Instagram
menjadi salah satu platform yang sering digunakan untuk memasarkan produk,
alasannya mudah diakses, dan pasti semua orang memiliki Instagram. Hal ini
dilakukan guna membangkitkan ketertarikan calon konsumen terhadap produk

tersebut.

Terdapat 4 (empat) aspek yang dapat dijadikan rencana pemasaran media sosial,
yaitu: Content Creation guna menggaet konsumen, konten yang dibuat haruslah
unik. Konten yang dibuat di Instagram Nuju sangat bervariasi, mulai dari video atau
foto. Konten-konten tersebut berisi ajakan kepada masyarakat untuk mengunjungi
Nuju. Copywriter yang digunakan Nuju juga menarik, ini yang membedakan
dengan usaha lain, karena konten yang dibuat harus mencerminkan keistimewaan
usaha tersebut. Content Sharing: guna memperkenalkan usaha kepada para
konsumen serta menambah partner usaha, perlu menginformasikan konten. Hal ini

sebagai langkah yang baik dalam strategi penjualan. Nuju memperluas konten



melalui instagram. Setiap hari Nuju mengupload content yang berbeda, baik feeds

Instagram maupun Instagram story.

Connecting, konten yang sudah dibuat disebarluaskan melalui jaringan sosial
media, agar memudahkan berhubungan dengan orang-orang. Nuju menyebarkan
kontennya melalui Instagram. Ketika mengunjungi Nuju, pengunjung diminta
mengisi data diri berupa nama dan nomor whatsapp, ini dilakukan agar Nuju dapat
menghubungi customer untuk menanyakan pendapat atau saran mengenai Nuju
atau jika ada customer yang ingin reservasi di Nuju, admin yang menghubungi akan
siap membantu. Community Building, adalah jaringan sosial online berskala besar
yang menggunakan kemajuan teknologi untuk memungkinkan orang dari seluruh
dunia berkaitan tanpa batas. Instagram menjadi community building bagi Nuju
untuk menerima interaksi dari customer, dengan memanfaatkan teknologi

Instagram.

Iklan menjadi salah satu variabel yang diperhitungkan karena bersifat memberikan
informasi, mempersuasi, mengingatkan, memberi nilai lebih, dan mendampingi
(Shimp, 2003: 357). Para pemasang iklan harus mempunyai konsep kreatif untuk
menarik konsumennya. Hal ini yang dilakukan oleh @Nujucoffe dengan
menampilkan iklan-iklan promosi pada Instagram, iklan yang ditampilkan berupa
promosi dan menu baru. Karena itu dalam suatu iklan tersebut harus menentukan
isi pesan, struktur pesan, format pesan sumber pesan sehingga dapat tersampaikan
dan dapat ditangkap dengan baik oleh pemirsa atau calon konsumen (Kotler &
Susanto, 2001: 154). @Nujucoffe dianggap dapat menjawab kebutuhan masyarakat
terhadap kopi yang berkualitas dengan harga yang sesuai. Dengan slogan Nuju yaitu
#NujuForEveryone Nuju seolah membantu konsumen karena tersedia untuk
semuanya. Selain mengunggah informasi terkait produk, Instagram @Nujucoffee
juga menjadi pemasaran interaktif yang memungkinkan followers berkomunikasi

langsung dengan pengelola akun.



Tabel 1. Data Aplikasi Gojek Versi 4.37.0 10S
Sumber : Aplikasi Gojek dalam fitur Go-food pada bulan Januari 2024.

No Merek/Brand Jumlah Rating Nilai Rating
1 Nuju Coffee, Sudirman 11rb+ 4.8
2 Nuju Coffee, Kedaton 8rb+ 4.8
3 Nuju Coffee, Sukarame 5rb+ 4.8
4 Nuju Coffee, Kemiling 2b+ 4.7
5 Nuju Coffee, HQ 1rb+ 4.8
6 Nuju Coffe, Pahoman 300+ 4.7

Berdasarkan data yang diperoleh dari aplikasi pemesanan produk makanan dan
minuman online Go — Food, Nuju Coffee merupakan salah satu perusahaan yang
berhasil menjadi top of mind di kalangan masyarakat Kota Bandar Lampung. Hal
ini yang membuat Nuju tetap ramai pengunjung bahkan saat pandemi. Dapat dilihat

dari data hasil Go-Food yang meningkat.

Jika konsumen tertarik dan hendak membeli suatu produk, tentu diawali dari
kesadaran dan pengenalan terhadap produk yang dipilih. Kemudian diikuti oleh
pemahaman, preferensi dan evaluasi yang lebih baik dibandingkan produk lainnya.
Setelah melalui ketiga tahap tadi, barulah konsumen menetapkan merek tersebut
yang harus dicoba. Pemasaran dihadirkan melalui instagram atau disebut marketing
instagram mendapatkan minat konsumen untuk mempelajari merek serta memilih
merek mana yang paling diminati. Dalam mode menentukan merek, konsumen
akan mengingat beberapa merek dari hasil pemilihan merek. Kemudian konsumen
menentukan, jika merek tidak diminati merek tidak akan dipertimbangkan dan tidak
dipilih. Tetapi jika merek diminati, memungkinkan merek tersebut mendapat
tempat tersendiri di hati konsumen atau masih tahap seleksi. Dalam hal ini merek
tersebut adalah kopi Nuju. Kesimpulannya, sebuah merek dipilih dari seleksi
(Chapman dan Wahlers, 1999).

Dari hasil paparan latar belakang di atas, peneliti akan menganalisa apakah terpaan
iklan pada akun instagram Nujucoffee serta preferensi merek menentukan
keputusan pembelian produk terkhususnya pada masyarakat di Bandar Lampung.

Dengan dituangkan melalui skripsi dengan judul “Pengaruh Terpaan Iklan Pada



Akun Instagram @Nujucoffee dan Preferensi Merek Terhadap Keputusan

Pembelian Produk Nuju di Bandar Lampung.”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan pemaparan pada latar belakang, maka fokus permasalahan penelitian

ini adalah:

a. Bagaimana pengaruh terpaan iklan pada akun instagram @nujucoffee
terhadap keputusan pembelian produk Nuju di Bandar Lampung?

b. Bagaimana pengaruh preferensi merek terhadap keputusan pembelian
produk Nuju di Bandar Lampung?

c. Seberapa besar pengaruh terpaan iklan akun instagram @nujucoffee dan
preferensi merek terhadap keputusan pembelian prroduk Nuju di Bandar

Lampung?

1.3 Tujuan Penelitian

a. Mengetahui bagaimana pengaruh terpaan iklan pada akun instagram
@nujucoffee terhadap keputusan pembelian produk Nuju di Bandar
Lampung.

b. Mengetahui bagaimana pengaruh preferensi merek terhadap keputusan
pembelian produk Nuju di Bandar Lampung.

c. Mengetahui seberapa besar pengaruh terpaan iklan akun instagram
@nujucoffee dan preferensi merek terhadap keputusan pembelian prroduk

Nuju di Bandar Lampung.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan guna menghasilkan manfaat sebagai berikut :
a. Manfaat Teoritis
Penelitian yang membahas ruang lingkup komunikasi diharapkan dapat

memberikan informasi serta masukan kepada para akademisi yang hendak



meneliti terkait topik manajemen komunikasi, dengan judul skripsi
“Pengaruh Terpaan Iklan dan Preferensi Merek terhadap Keputusan
Pembelian Produk Nuju di Bandar Lampung”.

b. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat khususnya bagi
pelaku bisnis kopi dalam melakukan kegiatan pemasaran dalam menarik
keputusan pembelian produk dengan cara memanfaatkan media sosial.
Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat melengkapi dan memenuhi
sebagian persyaratan guna meraih gelar sarjana pada Jurusan Illmu

Komunikasi di Universitas Lampung.

1.5 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran yang baik dan tepat adalah yang mampu menggambarkan
hubungan antar variabel yang akan diteliti secara teoritis. Secara teoritis perlu
dijelaskan hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen
(Sugiyono, 2019:95)

Kerangka pemikiran menyatakan model rangkaian antar variabel yang ingin dicari,
khususnya rangkaian variabel bebas (X) dan variabel terikat (). Di riset ini,
variabel bebas (X) yang ingin diriset adalah terpaan iklan akun Instagram dan
preferensi merek. Variabel terikat yang diteliti adalah keputusan pembelian ().
Subjek penelitiannya adalah pembelian produk Nuju di Bandar Lampung.

Pada kerangka pikir ini, peneliti memilih menggunakan teori Advertising Exposure
dari Rajeev Batra et al (1996). Dengan teori ini, terpaan iklan media sosial
Instagram akan diukur melalui dimensi frekuensi, durasi dan intensitas. Sedangkan
untuk preferensi merek menggunakan indikator dari Khan dan Bozzo (2012).
mempunyai kekuatan mempengaruhi, pesan- pesan seperti peluru disampaikan di

Instagram oleh Nuju kepada konsumen. Yang disajikan pada gambar berikut:
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Terpaan Iklan (Batra, -
Myers, and Aeker, 1996) Keputusan Pembelian
Variabel X1: (Sudaryono, 2014)
a. Frekuensi s .
b. Durasi Variabel Y:
c. Intensitas a Ketentuan mengenai
jenis produk .
b. Ketentuan mengenai
tentang produk.
c. Ketentuan mengenai
merek.
Preferensi Merek (Ehan d Ketentuan mengenai
dan Bozzo, 2012) ) =
Variabel 32: penjualan.
a. Kecendmungan e. Ketentuan mengenai
menyukai merek ] =
b. Merek yang paling juimlah produk.
disulcai f Ketentuan mengenai
c. Kecendrungan ]
membeli merek waktu pembelian
tertentu g. Ketentuan mengenai
d. Intensitas
penggunaan merek metode pembavaran.

Gambar 2. Kerangka Pikir
Sumber : Diolah oleh Peneliti (2024)

1.6 Hipotesis

Hipotesis menggambarkandugaansecara singkat dan jelas tentang hubungan
atau pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat dalam penelitian
(Abdullah,2015; Cooper & Schindler,2011;Dul & Hak ,2008), sehingga dengan
demikian bisa mengarahkan langkah-langkah penelitiandan media uji statistik
yang akan dipakai. Hipotesis Penelitian ini adalah:

Ho : Tidak ada pengaruh terpaan iklan dan preferensi merek terhadap

keputusan pembelian produk Nuju di Bandar Lampung.

H: : Ada pengaruh antara terpaan iklan pada akun instagram @Nujucoffee

terhadap keputusan pembelian produk Nuju Bandar Lampung.

H: : Ada pengaruh antara referensi merek terhadap keputusan pembelian

produk Nuju.

Hs : Ada pengaruh yang signifikan antara terpaan iklan pada akun
instagram @Nujucoffee dan preferensi merek terhadap keputusan

pembelian produk NujuCoffee di Bandar Lampung



2.1 Penelitian Terdahulu

TINJAUAN PUSTAKA

Dalam Dalam penulisan skripsi ini peneliti menggali informasi dari beberapa

penelitian sebelumnya sebagai bahan perbandingan, baik mengenai kekurangan

atau kelebihan yang sudah ada. Selain itu, penelitian terdahulu dapat dijadikan

sebagai perbandingan yang dapat mendukung penelitian tersebut.

Tabel di bawah ini merupakan tabel yang berisi perbedaan tinjauan penelitian

terdahulu beserta kontribusi bagi penelitian ini:

Tabel 2. Penelitian Terdahulu

1 | Judul Penelitian

Pengaruh Terpaan Iklan Produk Wardah
Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Pada Mahasiswi Fakultas
Ekonomi Di Universitas Semarang
(Usm) Pagi

Nama Peneliti

Nurfiah Atianingsih

Penelitian ini menguji teori Hypodermik
Jarum Suntik. Jenis penelitian ini adalah
kuantitatif dan melaksanakan penelitian
dengan menyebar kuesioner.

Tahun

2018

Persamaan

Penelitian ini sama-sama membahas
mengenai terpaan iklan yang dapat
menimbulkan  keputusan pembelian
produk.

Perbedaan

Penelitian ini membahas tentang
pengaruh terpaan iklan dengan subjek
penelitian yakni Mahasiswi Fakultas
Ekonomi Usm. Penelitian ini fokus
terhadap pengaruh yang dapat timbul
karena terpaan iklan dan terhadap
perilaku Keputusan pembelian brand
wardah.




12

Sedangkan peneliti fokus terhadap
pengaruh yang ditimbulkan oleh terpaan
iklan dan referensi merek terhadap
keputusan pembelian kopi nuju. Tujuan
penelitian  ingin  mengetahui  dan
menjelaskan pengaruh yang dapat
ditimbulkan oleh iklan dan referensi
merek terhadap keputusan pembelian
kopi nuju.

Judul Penelitian

Pengaruh Terpaan Iklan Media Sosial
Instagram  @Sportaways Terhadap
Keputusan Pembelian (Survey pada
followers instagram @sportaways)

Nama Peneliti Vicky Kusuma Wijaya

Tahun 2023

Metode Penelitian Kuantitatif dan

Persamaan Penelitian ini sama-sama membahas
mengenai terpaan iklan yang dapat
menimbulkan keputusan pembelian
produk.

Perbedaan Penelitian ini membahas tentang

pengaruh terpaan iklan dengan subjek
penelitian yaitu followers Instagram
@sportaways. Penelitian ini  fokus
terhadap pengaruh yang dapat timbul
karena terpaan iklan dan terhadap
perilaku Keputusan pembelian.
Sedangkan peneliti fokus terhadap
pengaruh yang ditimbulkan oleh terpaan
iklan dan referensi merek terhadap
keputusan pembelian kopi nuju. Tujuan
penelitian  ingin  mengetahui  dan
menjelaskan pengaruh yang dapat
ditimbulkan oleh iklan dan referensi
merek terhadap keputusan pembelian
kopi nuju.

Judul Penelitian

Pengaruh Terpaan Iklan di Instagram
dan Word Of Mouth Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Scarlett
Whitening pada Followers Akun
@scarlett.whiteningsolo

Nama Peneliti Catur Surya Woaskitawati, Buddy
Riyanto, Andri Astuti Itasari

Tahun 2022

Metode Penelitian Kuantitatif dan teori  advertising
exposure

Persamaan Penelitian ini sama-sama membahas
mengenai terpaan iklan yang dapat
menimbulkan keputusan pembelian
produk.

Perbedaan Penelitian ini memiliki tujuan untuk

mengetahui pengaruh terpaan iklan di
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instagram dan word of mouth terhadap
keputusan pembelian followers akun
@scarlett.whiteningsolo. Melalui
penelitian  ini  diharapkan  dapat
menerapkan teori dan kontribusi dalam
bidang ilmu komunikasi. penelitian ini
diharapkan dapat memberikan manfaat
atau ide yang positif terhadap akun
@scarlett.whiteningsolo dalam
pengelolaan akun instagram beserta
pemasaran produk Resseler Scarlett
Whitening solo. Sedangkan peneliti
fokus  terhadap  pengaruh  yang
ditimbulkan oleh terpaan iklan dan
referensi merek terhadap keputusan
pembelian kopi nuju. Tujuan penelitian
ingin  mengetahui dan menjelaskan
pengaruh yang dapat ditimbulkan oleh
iklan dan referensi merek terhadap
keputusan pembelian kopi nuju.

2.2 lIklan

Iklan merupakan hal penting dalam memasarkan produk atau jasa. Melalui iklan
yang disampaikandengan baik, produk atau jasa yang dimiliki perusahaan bisa
dikenali oleh calon konsumen. Tidak bisa dipungkiri bahwasannya tanpa adanya
iklanpun suatu produk atau jasa juga bisa dikenali oleh calon konsumen.
Keuntungan ketika suatu produk dilakukan pengiklanan adalah cepat dikenalinya
sutau produk atau jasa oleh calon konsumen. Jika dilihat kembali mengenai tujuan
dilakukannya pengiklanan, maka iklan ini sendiri bertujuan untuk memberingan
dorongan kepada calon konsumen untuk mengikuti pesan yang diberikan oleh iklan
itu sendiri. Atau secara sederhana iklan dibuat untuk memunculkan niat beli dalam
diri calon konsumen kepada produk atau jasa yang diiklankan. Melalui hal ini bisa
diketahui bahwasannya efektif tidaknya suatu iklan diketahui melalui jumlah calon

pembeli yang berniat dan membeli produk yang diiklankan.

Pada dasarnya iklan merupakan sarana dalam berkomunikasi yang dipakai oleh
komunikator yaitu produsen atau perusahaan dalam memberikan informasi

mengenai produk atau jasa kepada pelangganya dan masyarakat melalui media
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massa. Hal ini bertujuan agar konsumen mendapatkan informasi dan memiliki
keinginan untuk mengikuti dan mencoba apa yang diiklankan berupa aktivitas

dalam mengkonsumsi produk atau jasa yang diiklankan.
2.2.1. Terpaan Iklan

Terpaan iklan atau eksposur merupakan proses saat stimulus-stimulus pada panca
indera manusia menerima paparan dari luar. Terpaan Iklan menurut Batra dkk
(1996) dapat didefinisikan sebagai jumlah paparan atau tampilan iklan yang
diterima oleh individu atau kelompok target yang ditujukan oleh iklan. Hal ini
mencakup berbagai bentuk media yang digunakan untuk menyampaikan iklan,

dalam penelitian ini menggunakan media sosial Instagram.

Menurut Shimp (2003), terpaan ialah ketika konsumen berinteraksi dengan pesan
dari pemasar (mereka melihat iklan majalah, mendengar iklan radio, dan lain-lain).
Terpaan merupakan kesempatan bagi pembaca, pemirsa, atau pendengar untuk
melihat atau mendengar iklan. Yang berarti bahwa dilihat, atau didengar adalah
tujuan penting perencana media yang mencoba cara terbaik untuk memaparkan

audiens sasaran terhadap pesan dari iklan tersebut.

Terpaan iklan didefinisikan bahwa sebagai kegiatan mendengar, melihat, membaca
pesan-pesan yang sudah dialami individu atau kelompok. Terpaan terdiri dari
frekuensi, durasi dan atensi. Frekuensi yaitu seberapa sering iklan dikonsumsi.
Durasi yaitu seberapa lama konsumsi yang dilakukan oleh khalayak dan aatensi
yaitu seberapa jauh khalayak mengetahui isi pesannya. Ketika memaparkan iklan,
perlu berulang sehingga khalayak dapat terkena isi pesannya dan merasa terdoktrin.
Paparan berulang adalah salah satu fenomena kunci dalam periklanan karena

sebagian besar konsumen memiliki kesempatan untuk terpapar lebih dari sekali.

Pada penelitian ini topik yang dibahas terfokus pada terpaan iklan dari produk
tertentu yang menggunakan media sosial Instagram. Terdapat dua jenis pada
advertising exposure, yakni intentional exposure atau terpaan sengaja dan
accidental exposure atau terpaan yang terjadi karena ketidaksengajaan. Intentional
exposure merupakan terpaan saat konsumen dengan secara sengaja menggali

informasi mengenai promosi produk atau brand tertentu. Sedangkan untuk terpaan
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tidak sengaja atau accidental exposure terjadi ketika seseorang secara tidak sengaja
terpapar promosi saat berinteraksi dengan media (Shore, dalam Belinda 2022).

Paparan iklan merupakan proses di mana individu memberikan perhatian penuh
terhadap pesan-pesan iklan yang menimpanya yang disampaikan melalui media
atau saluran tertentu. Menurut teori terpaan iklan yang dipaparkan oleh Batra dkk
(1996), dijelaskan bahwa calon konsumen yang terpapar oleh advertising, dapat
menimbulkan efek emosional tertentu dan sikap tertarik terhadap merek dan hal
inilah yang akan mengubah perilaku calon konsumen untuk memiliki produk
tersebut.

Teori terpaan iklan oleh Batra dkk (1996), menyatakan jika pengaruh iklan pada
calon konsumen atau audiensi yang terpapar dapat ditingkatkan melalui eksposur
berulang pada iklan tersebut. Teori ini memperhitungkan tiga faktor penting yang
mempengaruhi pengaruh iklan pada konsumen, yaitu frekuensi, durasi, dan
intensitas. Semakin sering, lama, dan kuat paparan iklan yang dihadapi oleh
konsumen, semakin besar kemungkinan mereka akan mengingat iklan dan

mempengaruhi perilaku minat beli mereka.

Teori terpaan iklan (advertising exposure) oleh Batra et al (1996). mengacu pada
konsep tiga faktor yang mempengaruhi efektivitas iklan, yaitu:

1. Frekuensi: merujuk pada berapa kali iklan ditampilkan kepada audience.
Semakin sering paparan iklan ditampilkan, maka semakin besar
kemungkinan audience mengingat pesan iklan dan mempengaruhi minat
beli. Paparan iklan dapat membantu atau dapat membuat jenuh audience,
tergantung apakah konteks iklan dan preferensi paparan tersebut sesuai
dengan apa yang dibutuhkan oleh audience dalam hal ini followers
Instagram @Nujucoffee.

2. Durasi: merujuk pada berapa lama paparan iklan ditampilkan kepada
audience. Semakin lama durasi iklan, semakin besar informasi yang akan
diterima audience dalam memahami produk yang diiklankan. Dalam hal ini
iklan yang dimaksud adalah konten kopi dan audience yang dimaksud

adalah followers Instagram @Nujucoffee.
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3. Intensitas: merujuk kepada kekuatan iklan yang disampaikan oleh digital
marketer. Intensitas iklan dapat dilihat melalui faktor seperti suara, audio
yang bersih, kualitas video yang berkualitas tinggi (high definition).
Semakin kuat intensitas iklan, maka semakin besar kemungkinan audience

menaruh minat terhadap konten yang disajikan.

Teori advertising exposure adalah konsep yang menjelaskan bagaimana iklan
mempengaruhi perilaku konsumen melalui proses paparan iklan. Menurut teori ini,
terdapat proses terpaan iklan yang harus dilalui oleh konsumen sebelum akhirnya
iklan tersebut dapat mempengaruhi perilaku mereka. Tahap pertama adalah
terpapar iklan, yaitu ketika konsumen melihat, mendengar, atau membaca pesan
iklan. Tahap kedua adalah pemrosesan kognitif, di mana konsumen memproses
informasi yang diterima dari iklan dan mencoba memahami pesan yang
disampaikan. Tahap ketiga adalah evaluasi afektif, di mana konsumen
mengevaluasi iklan dari sudut pandang emosional dan membentuk sikap terhadap
merek atau produk yang diiklankan. Terakhir, tahap perilaku konsumen, di mana
iklan tersebut mempengaruhi keputusan pembelian atau perilaku konsumen
lainnya. Dalam teori terpaan iklan atau advertising exposure pada penelitian Ruth
Nathania Gultom (2022) terdapat empat proses sebelum audiensi diterpa iklan,

yaitu :

1. Advertising exposure dapat meningkatkan nilai brand awareness dan
meninggalkan kesan pada audiens. Hal ini bertujuan agar audiens
mengetahui bahwa brand tersebut ada, serta untuk mengetahui manfaat dan
ciri khas brand atau produk tersebut.

2. Setelah pengenalan produk atau brand, serta mengetahui profil brand dan
kelebihan produk. terpaan iklan akan memunculkan citra mereka di benak
audiens.

3. Terpaan iklan akan menimbulkan hubungan antara calon konsumen dengan
brand, hal ini disebut dengan brand association. Hubungan ini dapat
berpengaruh positif atau dapat berpengaruh secara negatif. Hal ini
didasarkan pada penanaman citra brand atau produk yang dipahami oleh
audiens atau calon pembeli. Serta memberikan dampak pada minat beli dan

keputusan untuk memiliki produk tersebut.
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4. Advertising exposure dapat menimbulkan kesan pada audiens bahwa brand
atau produk layak untuk dipertimbangkan (dibeli) oleh audiens. Hal ini
melalui kesan bahwa brand tersebut populer atau testimoni yang beragam

karena sudah banyak yang menyukai brand atau produk tersebut.

Selain itu, teori ini juga menunjukkan bahwa efektivitas iklan dapat dipengaruhi
oleh faktor-faktor seperti intensitas terpaan iklan, interaktivitas, kredibilitas sumber
iklan, dan kesesuaian pesan iklan dengan kebutuhan dan nilai konsumen. Dalam hal
ini, terdapat strategi iklan yang dapat dilakukan oleh pemasar untuk meningkatkan
efektivitas iklan, seperti penentuan frekuensi terpaan iklan yang tepat, penggunaan
digital marketer sebagai sumber iklan, serta penyampaian pesan iklan yang menarik
dan relevan dengan konsumen. Teori advertising exposure dapat dipahami melalui
proses terpaan iklan, pengiklan dapat merancang strategi iklan yang lebih efektif
serta meningkatkan pengaruh iklan terhadap perilaku konsumen.

Iklan pada akun Instagram @Nujucoffee merupakan salah satu bentuk dari
periklanan. Pada akun Instagram @Nujucoffee iklan yang ditampilkan mengandung
nilai ajakan kepada konsumen. Iklan yang ditampilkan berupa review, promo dan
menu baru dengan begini diharapkan konsumen konsumen tertarik untuk membeli
produk. Review merupakan kegiatan yang dilakukan untuk mengulas suatu produk
yang pernah digunakan. Review produk adalah salah satu bentuk iklan atau
kegiatan promosi dalam memasarkan atau mengenalkan produk tertentu kepada
audience. Promo yang dihadirkan oleh @Nujucoffe beragam mulai dari kopi pagi

10 ribu, setiap tanggal 21-30 semua menu 10 ribu, hingga bundling promo.

2.3. Preferensi Merek

Merek merupakan nama, kalimat, tanda, simbol dan bentuk, atau kombinasi dari
semuanya yang dapat mengidentifikasi pembuat atau penjual suatu produk. Merek
juga merupakan sebuah janji perusahaan untuk konsisten dan janji inilah yang
membuat masyarakat mengenal merek tersebut daripada merek lain. Nama merek
yang baik terbukti dapat menambah keberhasilan yang besar terhadap suatu produk.
Dengan merek memudahkan dilakukan penanganan produk, menjaga produksi
pada standar kualitas, memperkuat preferensi pembeli serta memudahkan
identifikasi pemasok (Kotler, 2008).
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Preferensi merek sebagai segala sesuatu di mana konsumen lebih memilih merek
dari suatu produk berdasarkan pengalaman pertamanya di dalam menggunakan
merek tersebut dibandingkan dengan merek lain yang sejenis. Dalam hal ini
pengalaman pertama seorang konsumen dalam menggunakan produk dengan merek
tertentu akan mempengaruhi keputusan konsumen pada masa yang akan datang
(Hellier et al, 2003). Proses pemilihan merek, konsumen akan mengingat kembali
sebagian merek dari kumpulan merek. Jika merek tersebut tidak diingat kembali
maka merek tersebut tidak dipertimbangkan dan tidak dipilih. Sedangkan jika
merek tersebut diingat kembali, ada kecenderungan merek tersebut

dipertimbangkan atau tidak dipilih oleh konsumen.

Preferensi merek lebih dari sekedar simbol karenanya adanya enam level pengertian
yang terkandung di dalamnya meliputi: atribut, manfaat, nilai, budaya, kepribadian
dan pemakai. Tantangan dalam preferensi merek adalah mengembangkan satu
pengumpulan makna yang lebih terhadap merek tersebut. Dalam jangka panjang,
preferensi merek yang paling tahan lama adalah nilai, budaya, dan kepribadian yang
tercermin dari merek- merek itu. Hal-hal tersebut menentukan inti dari sebuah
preferensi merek sehingga preferensi merek menjadi sangat strategis untuk
mendukung strategi ekstensi merek dikarenakan adanya manfaat yang diberikan
oleh konsumen. Menurut Khan dan Bozzo (2012) indikator preferensi merek adalah
lebih menyukai merek tertentu daripada merek lain, merek tertentu menjadi pilihan
di antara semua merek, akan cenderung membeli merek tertentu di antara merek

lain, akan lebih menggunakan merek tertentu daripada merek lain.

Banyaknya merek kopi pesaing maupun pendatang baru tersebut membuat
@Nujucoffe lebih gencar lagi dalam menyusun dan mengoptimalkan strateginya
agar dapat bertahan dan memenangkan persaingan, yaitu dengan melakukan
perubahan atau inovasi seperti menciptakan ide-ide kreatif yang diharapkan bisa
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Selain itu dalam meningkatan
jumlah pelanggan, @Nujucoffe berusaha memelihara serta meningkatkan loyalitas
pelanggan terhadap penilaian produknya, kualitas pelayanan dan kualitas produk

serta berusaha meningkatkan preferensi merek. Apakah konsumen menyukai merek
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@Nujucoffe , konsumen memilih untuk membeli merek @Nujucoffee daripada

merek lain serta intensitas penggunaan merek daripada merek lain.

2.4. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah tahap ketika konsumen secara nyata membuat

keputusan dan melakukan proses pembelian suatu produk (Kotler dan Armstrong,

2014). Keputusan pembelian mencakup beberapa komponen, antara lain:

1.

Ketentuan mengenai jenis produk. Konsumen menggunakan uangnya untuk
membuat keputusan dalam membeli produk dengan mempertimbangkan
beberapa alternatif lain sesuai dengan tujuannya.

Ketentuan mengenai tentang bentuk produk. Konsumen akan
mempertimbangkan kualitas, ukuran dan desain produk sebelum
memutuskan untuk membeli produk.

Ketentuan mengenai merek. Konsumen akan menentukan pilihan merek
yang diinginkan sebelum mengambil keputusan untuk membeli produk.
Ketentuan mengenai penjualan. Konsumen menentukan lokasi penjual di
mana produk dapat dibeli.

Ketentuan mengenai jumlah produk. Konsumen membuat keputusan untuk
menetapkan berapa banyak jumlah yang ingin mereka beli.

Ketentuan mengenai waktu pembelian. Konsumen menentukan waktu yang
sesuai dengan kondisi mereka untuk membeli suatu produk, seperti waktu
tersedianya uang.

Ketentuan mengenai metode pembayaran.

Konsumen menentukan cara pembayaran dalam membeli suatu produk (Sudaryono,

2014). Konsumen dalam memutuskan pembelian suatu produk ada dua kepentingan

utama yang diperhatikan yaitu:

1.

Keputusan pada ketersediaan dan kegunaan suatu produk. Konsumen akan
memutuskan untuk membeli suatu produk, jika produk yang ditawarkan
tersebut tersedia dan bermanfaat baginya.

Keputusan pada hubungan dari produk atau jasa, konsumen akan

memutuskan untuk membeli suatu produk jika produk tersebut mempunyai
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hubungan dengan yang diinginkan konsumen (Setiadi, 2003) Seperti terlihat

pada gambar 2.2:
Penganalan N Pencarian Evaluasi Keputusan = Perilaku setelah
kebutuhan informasi alternatif |~ | pembelian pembelian

Gambar 3. Model Keputusan Pembelian
Sumber: Setiadi (2003)

Gambar 2.2 menjelaskan bagaimana seseorang dalam mengambil keputusan dalam
pembelian suatu produk. Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen
melalui beberapa tahap vyaitu: tahap pengenalan kebutuhan, tahap pencarian
informasi, tahap evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan terakhir tahap

perilaku setelah pembelian.

2.5. Instagram

Pengertian Instagram: Instagram adalah layanan jejaring sosial berbagi foto dan
video yang dimiliki oleh perusahaan Amerika, Meta Platforms. Aplikasi ini
memungkinkan pengguna untuk mengunggah media yang dapat diedit dengan filter
atau diatur dengan tagar dan penandaan geografis. Namun seiring berjalan waktu
Instagram berubah sebagai aplikasi kritik dan saran dari warganet Indonesia,
banyak selebriti dunia yang mengunggah foto untuk mendapatkan kritik dan saran
dari panitia warganet Indonesia, unggahan dapat dibagikan secara publik atau
dengan pengikut yang telah disetujui sebelumnya. Instagram merupakan salah satu
media jejaring sosial yang dapat dimanfaatkan sebagai media pemasaran.

Melalui Instagram produk barang/jasa ditawarkan dengan mengunggah foto atau
video singkat, sehingga para calon konsumen dapat melihat jenis — jenis barang/jasa
yang ditawarkan. (Rahmawati, 2016:32). Menurut Bambang, Instagram adalah
sebuah aplikasi dari smartphone yang khusus untuk media sosial yang merupakan
salah satu dari media digital yang mempunyai fungsi hampir sama dengan twitter,
namun perbedaannya terletak pada pengambilan foto dalam bentuk atau tempat

untuk berbagi informasi terhadap penggunanya. Instagram juga dapat memberikan


https://id.wikipedia.org/wiki/Jejaring_sosial
https://id.wikipedia.org/wiki/Layanan_hos_video
https://id.wikipedia.org/wiki/Meta_Platforms
https://id.wikipedia.org/wiki/Filter_(media_sosial)
https://id.wikipedia.org/wiki/Tagar
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Penandaan_geografis&action=edit&redlink=1
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inspirasi bagi penggunanya dan juga dapat meningkatkan kreativitas, karena
Instagram mempunyai fitur yang dapat membuat foto menjadi lebih indah, lebih
artistik dan menjadi lebih bagus (Atmoko, 2012:10).

Dari awal Instagram diciptakan hingga sekarang, banyak sekali yang
memanfaatkannya sebagai platform atau wadah untuk menjalankan bisnis berbasis
online dengan berbagai macam produk baik itu barang atau jasa. Selain
menyediakan platform untuk berbisnis, Instagram juga menyediakan wadah untuk
para content creator atau orang-orang berpengaruh untuk meningkatkan brand
image diri mereka lewat content yang mereka unggah di aplikasi tersebut serta

membangun hubungan virtual dengan para pengikutnya.

2.5.1 Sejarah Singkat Nuju Coffee

Nuju Coffee adalah sebuah merek atau brand yang berada di bawah naungan PT.
Singosari Dua Tiga. Nuju Coffee merupakan Coffee shop yang berdiri sejak 23
Agustus 2019, mempunyai enam cabang antara lain, Kedaton, Kemiling,
Pahoman, Singosari, Sudirman dan Sukarame. Nuju Coffee memiliki sebuah
slogan yaitu #nuju for everyone atau nuju untuk semuanya. Dari slogan tersebut
Nuju Coffee menghadirkan kopi yang mudah didapat oleh semua kalangan
masyarakat, selaras dengan harga yang sudah ditetapkan dan penempatan lokasi
mudah yang mudah di jangkau oleh setiap masyarakat. Nuju Coffee dikelola oleh
Ridho K. Sumedi, Amsyar Riendika dan Muhammad Rinaldo. Nuju Coffee
memiliki berbagai varian minuman tidak hanya kopi tetapi juga non-kopi. Di
Nuju Coffee juga tersedia berbagai makanan dari main course, appetizer and
dessert. Nuju beroperasi mulai dari pukul 08.00 WIB — 01.00 WIB.

2.5.2 Tampilan Akun Instagram “Nuju” Coffee

Akun Instagram @Nujucoffee dibuat dan di olah semenarik mungkin guna
menarik minat para konsumen. Akun Instagram @Nujucoffee memiliki jumlah
followers atau pengikut yang berjumlah 29,7 k, dan memiliki 227 postingan.

Dalam akun Nuju Coffee, memberikan detail berupa waktu jam operasional,
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promo, beserta alamat Nuju tersebut. Selain itu Nuju menyediakan layanan untuk
reservasi tempat serta kritik dan saran melalui contact person yang telah tersedia
di akun @Nuju Coffee. Berikut capture dari akun Instagram @Nuju Coffee serta

yang disajikan pada gambar berikut:

< nujucoffee n -

230 30,9K 6
Posts Followers  Following

Nuju Coffee 'Cepat’
@ 15,934,170

Coffee shop
& 8 Pagi - 1 Malam
s Promo 10 Ribuan 11
Grab & Go hanya 1 Menit ! ... more
See Translation

2 linktr.ee/nujucoffee

s e Followed by tukangngopisanasini,
Ipgcoffeearea and 19 others

Following v Message 2
KATA A
SUDAH __
Jam Buka Menu Pahoman Sudirman Kedato

JEU )tl

Gambar 4. Akun Instagram Nuju
Sumber: Instagram Nuju Coffee (2023)
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Gambar 5. Iklan Nujucoffee

Sumber:Instagram Nujucoffee (2024)

ﬂ rencyvanden
nujucoffee

nujucoffee

Gambar 6. Iklan Nujucoffee
Sumber: Instagram Nuju Coffee (2024)
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I11. METODE PENELITIAN

3.1 Tipe Penelitian

Pada penelitian “Pengaruh Terpaan Iklan Pada Akun Instagram @Nujucoffee dan
Referensi Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk “Nuju” Bandar
Lampung” menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Penelitian kuantitatif
adalah jenis penelitian yang menggunakan analisis data yang telah ditentukan
secara statistik, dan dilakukan secara deduktif atau berdasarkan teori (Aan, 2013:8).
Penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai studi tentang fenomena atau masalah di
mana temuan dapat digeneralisasikan tanpa memperhatikan kekhususan data atau
analisis, tetapi berfokus pada luasnya data itu untuk memastikan bahwa temuan
tersebut dapat diterapkan pada sampel yang cukup besar untuk mewakili seluruh
populasi (Kriyanto, 2010:15).

3.2 Definisi Konseptual

Pada penelitian “Pengaruh Terpaan Iklan Pada Akun Instagram @Nujucoffee dan
Referensi Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk “Nuju” Bandar
Lampung” menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Penelitian kuantitatif
adalah jenis penelitian yang menggunakan analisis data yang telah ditentukan
secara statistik, dan dilakukan secara deduktif atau berdasarkan teori (Aan, 2013:8).
Penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai studi tentang fenomena atau masalah di
mana temuan dapat digeneralisasikan tanpa memperhatikan kekhususan data atau
analisis, tetapi berfokus pada luasnya data itu untuk memastikan bahwa temuan
tersebut dapat diterapkan pada sampel yang cukup besar untuk mewakili seluruh
populasi (Kriyanto, 2010:15).
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3.2.1. Terpaan Iklan (Advertising Exposure)

Teori terpaan iklan oleh Batra dkk (1996), menyatakan jika pengaruh iklan pada
calon konsumen atau audiensi yang terpapar dapat ditingkatkan melalui eksposur
berulang pada iklan tersebut. Teori ini memperhitungkan tiga faktor penting yang
mempengaruhi pengaruh iklan pada konsumen, yaitu frekuensi, durasi, dan
intensitas. Semakin sering, lama, dan kuat paparan iklan yang dihadapi oleh
konsumen, semakin besar kemungkinan mereka akan mengingat iklan dan
mempengaruhi perilaku keputusan pembelian mereka. Teori terpaan iklan
(advertising exposure) oleh Batra et al (1996) mengacu pada konsep tiga faktor
yang mempengaruhi efektivitas iklan, yaitu: frekuensi, durasi dan intensitas.

Penelitian ini tema yang dibahas terfokus pada terpaan iklan dari produk
@Nujucoffe yang menggunakan Instagram sebagai media penunjangnya. Terdapat
dua jenis pada advertising exposure, yakni intentional exposure atau terpaan
sengaja dan accidental exposure atau terpaan yang terjadi karena ketidaksengajaan.
Intentional exposure merupakan terpaan saat konsumen dengan secara sengaja
menggali informasi mengenai promosi produk atau brand tertentu. Sedangkan
untuk terpaan tidak sengaja atau accidental exposure terjadi ketika seseorang secara
tidak sengaja terpapar promosi saat berinteraksi dengan media (Shore, dalam
Belinda 2022). Penelitian ini objek penelitian merupakan intentional exposure. Hal
ini dikarenakan sampel secara sengaja mengikuti akun Instagram @Nujucoffee

karena ingin menemukan informasi terbaru yang berkaitan tentang @Nujucoffee

3.2.2. Prefensi Merek

Preferensi merek merupakan nama, kalimat, tanda, simbol dan bentuk, atau
kombinasi dari semuanya yang dapat mengidentifikasi pembuat atau penjual suatu
produk. Merek juga merupakan sebuah janji perusahaan untuk konsisten dan janji
inilah yang membuat masyarakat mengenal merek tersebut daripada merek lain.
Preferensi merek sebagai segala sesuatu di mana konsumen lebih memilih merek
dari suatu produk berdasarkan pengalaman pertamanya di dalam menggunakan

merek tersebut dibandingkan dengan merek lain yang sejenis.
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3.2.3. Keputusan Pembelian

Menurut Sudaryono mendefinisikan keputusan sebagai suatu pemilihan tindakan
dari dua atau lebih pilihan alternatif. Dengan kata lain, orang yang mengambil
keputusan harus mempunyai satu pilihan dari beberapa alternatif yang tersedia. Bila
seseorang dihadapkan pada dua pilihan, yaitu membeli dan tidak membeli, dan
kemudian dia memilih, maka dia ada dalam posisi membuat suatu keputusan.
Keputusan pembelian mencakup beberapa komponen, antara lain:

a. Ketentuan mengenai jenis produk. Konsumen menggunakan uangnya untuk
membuat keputusan dalam membeli produk dengan mempertimbangkan
beberapa alternatif lain sesuai dengan tujuannya.

b. Ketentuan mengenai tentang bentuk produk. Konsumen akan
mempertimbangkan kualitas, ukuran dan desain produk sebelum
memutuskan untuk membeli produk.

c. Ketentuan mengenai merek. Konsumen akan menentukan pilihan merek
yang diinginkan sebelum mengambil keputusan untuk membeli produk.

d. Ketentuan mengenai penjualan. Konsumen menentukan lokasi penjual
dimana produk dapat dibeli.

e. Ketentuan mengenai jumlah produk. Konsumen membuat keputusan untuk
menetapkan berapa banyak jumlah yang ingin mereka beli.

f.  Ketentuan mengenai waktu pembelian. Konsumen menentukan waktu yang
sesuai dengan kondisi mereka untuk membeli suatu produk, seperti waktu
tersedianya uang.

g. Ketentuan mengenai metode pembayaran. Konsumen menentukan cara

pembayaran dalam membeli suatu produk (Sudaryono, 2014).

3.3 Definisi Operasional & Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah objek penelitian ataupun suatu hal yang menjadi fokus
dalam suatu penelitian. Variabel penelitian dipahami sebagai informasi tentang
suatu hal dari penelitian yang di proses untuk dipelajari sehingga mendapatkan hasil
penelitian yang mana akan menjadi kesimpulan dari proses penelitian yang

dilakukan (Sugiyono, 2015). Faktor dalam analisis diklasifikasikan menjadi dua
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kategori, yakni variabel independen (variabel bebas), variabel dependen (variabel
terikat). Variabel independen diberikan simbol (X) di mana variabel tersebut
merupakan variabel yang mempengaruhi, sedangkan variabel dependen diberikan
simbol (Y) di mana variabel tersebut merupakan variabel yang dipengaruhi. Dalam

penelitian berikut ada dua variabel, diantaranya:

Variabel bebas merupakan variabel yang dapat memberikan pengaruh pada variabel
terikat atau yang mempunyai kemungkinan teoritis bahwa memiliki dampak
terhadap variabel lainnya (Sugiyono, 2015:39). Variabel bebas atau independen
variabel pada umumnya dilambangkan dengan variabel X. Variabel bebas pada

penelitian ini yaitu pengaruh marketing instagram dan referensi merek.

Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau terpengaruh oleh
variabel lain yang mendahuluinya (Sugiyono, 2015:39). Variabel terikat atau
dependen variabel pada umumnya dilambangkan dengan variabel Y. Variabel
terikat pada penelitian ini yaitu keputusan pembelian produk Nuju Bandar

Lampung.

Definisi operasional dalam variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau
nilai dari objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang telah
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya
(Sugiyono, 2015:38). Dalam penelitian ini terdapat dua faktor yaitu variabel X dan
variabel Y. Variabel X pada penelitian ini adalah variabel bebas, sedangkan
variabel Y adalah variabel terikat. VVariabel-variabel ini ditemukan dalam penelitian

ini ialah sebagai berikut:

Peranan lklan (Advertising Exposure) (X1) Preferensi Merek (X2) Keputusan
Pembelian Produk (Y)



Tabel 3. Tabel Operasional
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Variabel

Dimensi

Indikator

Skala

Advertaising
Exposure

Frekuensi

Selalu melihat postingan
Instagram Nuju Coffee.
Hanya melihat konten
pada akun instagram Nuju
Coffee.

Durasi

Rentang waktu
mengkonsumsi konten
pada akun instagram Nuju
Coffee.

Intensitas

Pemenuhan kebutuhan
produk kopi pada
instagram Nuju Coffee.
Ketertarikan terhadap
produk  kopi  melalui
konten instagram Nuju
Coffee.

Likert

Preferensi
Merek (X)

Kecenderungan
menyukai merek

Saya menyukai merek ini
lebih baik daripada merek
lainnya.

Merek yang paling
disukai

Merek ini adalah merek
yang saya sukai diatas
semua merek lainnya.

Kecenderungan
membeli
tertentu

merek

Saya akan cenderung
membeli merek ini
daripada merek lain.

Intensitas penggunaan
merek

Saya akan menggunakan
merek ini lebih banyak
daripada  menggunakan
merek lain.

Likert

Keputusan
Pembelian

Ketentuan
produk

jenis

Konsumen menggunakan
uangnya untuk membuat
keputusan dalam membeli
produk dengan
mempertimbangkan
beberapa alternatif lain
sesuai dengan tujuannya

Ketentuan mengenai
tentang bentuk produk

Konsumen akan
mempertimbangkan
kualitas, ukuran, dan
desain produk sebelum
memutuskan untuk
membeli produk.

Likert




29

Ketentuan mengenai
merek

Konsumen akan
menentukan pilihan
merek, yang diinginkan
sebelum mengambil
keputusan membeli
produk.

Ketentuan mengenai
penjualan

Konsumen  menentukan
lokasi penjual dimana
produk dapat dibeli

Ketentuan mengenai
jumlah produk

Konsumen membuat
keputusan untuk
menetapkan beberapa
banyak jumlah yang ingin
mereka beli

Ketentuan mengenai
waktu pembelian

Konsumen  menentukan
waktu yang sesuai dengan
kondisi mereka untuk
membeli suatu produk

Ketentuan mengenai
metode pembayaran

Konsumen  menentukan
cara pembayaran dalam
membeli suatu produk.

Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024)

3.4 Populasi dan Sampel

3.4.1. Populasi

Populasi berdasarkan pendapat (Sugiyono 2015) mendefinisikan populasi sebagai

subyek atau obyek penelitian dengan karakter serta kualitas tertentu dimana

diterapkan oleh peneliti sendiri untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Tujuan

diadakan populasi adalah supaya kita mampu menentukan besaran anggota sampel

yang dipilih dari anggota populasi serta membatasi keberlakuan daerah generalisasi

(Husaini Usman & R. Purnomo, 2009:181) Populasi tidak semata-mata terdiri dari

kuantitas sesuatu atau subjek penelitian, tetapi juga mencakup semua karakteristik

yang dimiliki objek atau subjek penelitian. Populasi penelitian ini adalah followers

aktif akun Instagram Nujucoffee.
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4 nujucoffee )
230 30,9K 6
Posts Followers Following

Nuju Coffee 'Cepat'
@ 15,934,170

Coffee shop
) 8 Pagi - 1 Malam
o Promo 10 Ribuan 1!
Grab & Go hanya 1 Menit I ... more
See Translation

(2 linktr.ee/nujucoffee

Gambar 6. Akun Instagram Nuju Coffe

Sumber: Instagram Nuju Coffe (2024)

3.4.2. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut. Peneliti menggunakan teknik yaitu simple random sampling. Pada metode
analisis statistik teknik sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah simple
random sampling. Hal ini membuat semua populasi memiliki kemungkinan yang
sama untuk menjadi sampel.

Untuk membantu peneliti mengatasi masalah dalam penelitian seperti kurangnya
dana, waktu, atau orang, maka ditetapkannya sampel. Karena besarnya jumlah
populasi dalam penelitian ini, maka sampel dari populasi dalam penelitian ini

dihitung dengan menggunakan rumus Slovin, yaitu adalah sebagai berikut:

N

b N.d2 +1

Keterangan

n : Ukuran Sampel

N : Populasi

E : Presisi yang ditetapkan, dalam penelitian ini peneliti menetapkan sebesar 10%
(0,10) (Snagadji, 2010).
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Langkah kerja dalam menentukan sampel adalah sebagai berikut:

N = 30.500
E = 10%
= =l =220 =99 6732026144
n.d?+1 30.500 (0,10)%+1 306

Dan dibulatkan menjadi 100 responden.

Berdasarkan perhitungan yang sudah dijelaskan di atas, total 100 responden dipilih

dari antara pengikut akun Instagram Nujucoffee untuk penelitian ini. Berikut ini

adalah kriteria yang peneliti gunakan untuk memilih responden untuk penelitian ini:

1. Followers Instagram Nujucoffee.

2. Berjenis kelamin laki-laki dan perempuan.

3. Mengetahui merek NujuCoffee dan aktif dalam mengikuti konten yang d
unggah pada akun @nujucoffee.

4. Berusia 17-50 tahun.

3.5 Jenis dan Sumber Data

Jenis data dikelompokkan berdasarkan jenis dan posisinya, mulai dari yang paling
nyata sampai dengan yang paling samar-samar, dan mulai dari yang paling terlibat
sampai dengan yang bersifat sekunder (Sir egar, 2013:16). Sumber-sumber
penelitian dibedakan berdasarkan jenis data yang diperlukan secara umum dibagi

menjadi dua, yaitu sumber data primer dan sumber data sekunder (Sugiyono 2015)

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Kuesioner, teknik pengumpulan data lewat pertanyaan yang diajukan kepada
sampel penelitian untuk menemukan informasi serta data yang dibutuhkan dalam

penelitian (Mardalis, 2008:66). Kuesioner yang digunakan dalam penelitian berikut
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ialah kuesioner tertutup di mana responden yaitu sampel penelitian hanya dapat
menjawab pertanyaan dengan jawaban yang sudah tertera pada kuesioner. Pada
penelitian ini peneliti menggunakan skala likert yang digunakan untuk mengukur
nilai pernyataan. Skala likert merupakan skala yang digunakan untuk mengukur
pendapat, sikap, dan persepsi individu atau sekelompok orang mengenai fenomena
sosial (Sugiyono 2015). Dengan menggunakan skala likert maka variabel yang
nantinya akan diukur diuraikan menjadi indikator variabel, yang kemudian
indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak dalam menyusun poin-poin

instrumen yang bisa berupa pertanyaan ataupun pernyataan.

Peneliti menggunakan skala likert dalam penelitian ini supaya menghasilkan data
interval yang memudahkan peneliti mengolah dan menguji menggunakan analisis
regresi linear sederhana. Berikut skala likert untuk mengukur nilai pertanyaan

sebagai berikut:

Tabel 4. Skala Likert

Sangat Setuju 4
Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Sugiyono (2015)

3.7 Teknik Pengolahan Data

Penelitian ini menggunakan teknik pengolahan data sebagai berikut, yaitu:
1. Penyuntingan, di mana dilakukannya deteksi kesalahan yang ada untuk
menjaga akurasi dan konsistensi data
2. Memberikan kode atau klasifikasi data. Dengan memberikan skor pada
jawaban responden sesuai dengan skor likert yang akan dikelompokkan
sesuai dengan kategori tertentu.
3. Dilakukan uji keabsahan, dengan menggunakan uji validitas dan reliabilitas

pada instrumen pertanyaan.
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4. Mendeskripsikan data, dengan proses penyajian data berbentuk Tabel juga
presentasi untuk item pertanyaan dan dalam bentuk diagram untuk
karakteristik pada responden dan membuat tabulasi sederhana yang

berbentuk persentase pada setiap dimensi variabel.

3.8 Teknik Pemberian Skor

Pada setiap instrumen pertanyaan akan diberi 5 jawaban, yaitu SS (Sangat Setuju),
S (Setuju), TS (Tidak Setuju). STS (Sangan Tidak Setuju) dengan penentuan skor
sebagai berikut :

Skor 4, memiliki arti nilai tertinggi yang diharapkan penelitian.

Skor 3, memiliki arti nilai yang diharapkan penelitian.

Skor 2, memiliki arti nilai yang tidak diharapkan penelitian.

Skor 1, memiliki arti nilai terendah yang tidak diharapkan penelitian.

Penelitian ini menggunakan empat alternatif jawaban dengan menghilangkan
alternatif jawaban “ragu-ragu”, hal tersebut dilakukan karena ‘“ragu-ragu”
mengindikasikan subjek tidak yakin dengan jawaban yang diberikan (Azwar,
2007:9). Penghilangan alternatif jawaban “ragu-ragu” dilakukan peneliti sebagai

upaya agar subjek hanya memberikan jawaban yang diyakini oleh subjek.

3.9 Teknik Pengujian Instrumen

3.9.1. Uji Validitas

Hadir sebagai penunjuk sejauh mana kebenaran alat ukur yang digunakan
peneliti dalam penelitiannya. Validitas ialah sebuah pengukuran di mana
menunjukkan tingkatan kefasihan suatu tes yang akan dinyatakan valid jika tes
tersebut mengukur apa yang akan diukur. Semakin tinggi validitas, maka

semakin sesuai dengan Kriteria.

Uji Validitas dalam penelitian berikut menggunakan rumus korelasi Pearson

Product Moment sebagai alat uji statistik untuk dua variabel sebagai berikut:
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g nIXY—-IXZY
Y JInZX2- CX)2HnIY2- (TY)?%}

Keterangan:

r : koefisien korelasi

n : jumlah responden/sampel
X : skor item x

Y :skor itemy

Ketentuan dalam uji validitas ialah jumlah r hitung dibanding dengan r tabel
(dimana memperhitungkan taraf signifikansi penelitian, yaitu berkisar 5%
ataupun 0,05 serta jumlah N ataupun responden, baru kita menemukan nilai
rtabel). Jika rhitung < rtabel dimana instrumen dinyatakan tidak valid, tetapi
jika kebalikannya, maka instrumen penelitian dapat dinyatakan valid
(Sugiyono, 2015)

3.9.2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan sifat yang mampu dipercaya yakni ketika alat
pengukuran yang digunakan peneliti digunakan juga oleh peneliti lainnya dan
konsisten memberikan hasil yang serupa. Uji reliabilitas hadir untuk
mengetahui akurasi dari hasil pengukuran ketika alat ukurnya sudah

digunakan berulang kali.
Uji Reabilitas dalam penelitian berikut menggunakan teknik perhitungan

Alpha Cronbach yang biasanya digunakan dalam pengukuran sikap atau

perilaku dalam penelitian, buka “benar”atau “salah”. Rumus Alpha Cronbach

=) )

adalah:
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Keterangan :

o : Nilai reabilitas

k : Jumlah item pertanyaan
¥si? : Jumlah varian skor

S? : Varian total

3.10  Teknik Analisis Data
3.10.1. Analisis Regresi Linear Ganda

Regresi ganda merupakan perluasan dari regresi linear sederhana. Regresi
ganda merupakan salah satu teknik para metrik yang digunakan untuk
menganalisis hubungan antara dua variabel atau lebih variabel independen
dengan satu variabel dependen tunggal. Fungsi utama regresi ganda adalah
untuk memperkirakan variabel dependen dengan menggunakan informasi yang
berasal dari analisis variabel independen (Morissan, 2015).Hubungan antara
satu variabel dependen dan dua variabel independen dapat dikatakan terikat

apabila dinyatakan dalam:

y=PBot+PrX1+PaXot+e

(model untuk populasi, Andhita 2016)

3.10.2. Analisis Korelasi Ganda

Korelasi ganda (multiple correlation) merupakan nilai yang menunjukkan arah
dan kuatnya hubungan antara dua variabel secara bersama-sama atau lebih
dengan variabel lain. Secara umum korelasi ganda dilambangkan r, r bukan
merupakan penjumlahan dari korelasi sederhana yang ada pada setiap variabel,
jadi R#(r1+r2+r3). Korelasi ganda merupakan hubungan secara bersama-sama
antara X1 , X2 ,.., Xn dengan y. Pada bagian ini dikemukakan korelasi ganda R

untuk dua variabel x dengan satu variabel y.
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Hipotesis:

Ho : Tidak ada hubungan yang signifikan antara variabel x; dan x> dengan y

H: : Ada hubungan yang signifikan antara variabel x1 dan x, dengany

Statistik uji:

Keterangan:

R.xixey : korelasi antara variabel X1 dan x2 secara bersama-sama dengan

variabel y
rkyy korelasi product moment antara x1 dengan y
rkoy  : korelasi product moment antara X2 dengan y

rxixe - korelasi product moment antara x; dengan x.

Keterangan :
Rxixey : koefisien korelasi ganda
k : jumlah variabel independen

n : jumlah data

Fhitung = Fk:nk-1)

Keputusan:

Tolak Ho apabila Fnitung > Ftabel

Sumber: Andhita (2016), Aplikasi statistika parametrik dalam penelitian

3.11. Uji Normalitas

Uji ini merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui kenormalan distribusi
(pola) data. Hal ini dilakukan sebagai prasyarat untuk pengujian statistika
parametrik. Pada uji normalitas diasumsikan bahwa data pada setiap variabel

berasal dari populasi yang berdistribusi secara normal (Andhita, 2016). Uji yang
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dilakukan pada penelitian ini yakni untuk mengetahui apakah nilai residual
berdistribusi normal atau tidak. Pada penelitian ini uji normalitas menggunakan uji

Kolmogorov Smirnov dengan bantuan SPSS.

Dasar pengambilan keputusan:

1. Jika nilai Signifikansi > 0,05 maka nilai residual Kolmogorov Smirnov
berdistribusi normal

2. Jika nilai Signifikansi < 0,05 maka nilai residual Kolmogorov Smirnov
tidak berdistribusi normal

3.12. Uji Linearitas

Uji linieritas merupakan uji yang dilakukan untuk menguji linier garis regresi. Uji
ini digunakan pada analisis regresi linear sederhana dan berganda. Uji linieritas
dilakukan dengan cara mencari model garis regresi dari variabel independen x

terhadap variabel dependeny.

Berdasarkan model garis regresi tersebut, dapat diuji linieritas garis regresinya.
Dilakukan melalui uji statistik dengan bantuan SPSS. P-value => ditunjukkan oleh
nilai Sig. pada Deviation from linearity. a => tingkat signifikansi yang dipilih; 0,05
atau 0,01. Dengan keputusan: Tolak Ho apabila P-value < a (Andhita, 2016).

Ho : garis regresi linear

Hq : garis regresi non linear

3.13. Pengujian Hipotesis

Jenis analisis statistik dapat ditentukan melalui skala pengukuran. Jenis data yang
dianalisis menggunakan statistik inferensial, setidaknya memiliki ciri berskala
interval. Dalam penulisan ini, data penelitian merupakan jenis data dengan skala

likert yang termasuk ke dalam bagian jenis data berskala interval. Statistik
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inferensial terbagi menjadi statistik parametris dan nonparametris. Statistik
parametris digunakan untuk menganalisis data-data yang berskala interval atau
rasio yang diperoleh dari populasi yang berdistribusi secara normal (Endang, 2011).
Penelitian ini menggunakan uji hipotesis statistik parametris dengan rumus uji t (t
test).

ryn-2

—_—
-

ryl-r2

Keterangan :

t:Nilai Uji T

r : Nilai korelasi

n : Besarnya sampel

Uji lainnya yang dilakukan yakni uji F. Uji F dilakukan untuk mengetahui tingkat
signifikansi dari koefisien korelasi dengan menggunakan statistik uji F. dasar
pengambilan keputusan yakni:

a. Apabila nilai Fhitung > dari nilai Feanel atau nilai sig < 0,05. Maka variabel
bebas dapat dikatakan secara simultan bahwa variabel independen (X)
memberikan pengaruh terhadap variabel dependen ().

b. Apabila nilai Fhiung < dari nilai Frane atau nilai sig > 0,05. Maka variabel
bebas dapat dikatakan secara simultan bahwa variabel independen (X)

memberikan pengaruh terhadap variabel dependen ().

Rumus uji Frabel
Ftabet = F (k ; n-k)

Keterangan :
k : Jumlah variabel bebas (X)

n : jumlah sampel



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh dari Pengaruh Terpaan lklan Pada

Akun Instagram Nujucoffee Dan Referensi Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Produk “Nuju” Bandar Lampung, kesimpulan yang didapatkan yaitu:

a)

b)

Pengaruh variabel terpaan iklan (X1) terhadap minat beli sebesar 0,497.
Dengan frasa jika terjadi kenaikan nilai pada terpaan iklan, maka akan
terjadi peningkatan nilai sebesar 0,497. Sedangkan untuk angka konsistensi
variabel terikat sebesar 9.752.

Pengaruh variabel kredibilitas (X2) terhadap minat beli sebesar 0,882.
Dengan frasa jika terjadi kenaikan nilai pada kredibilitas sumber, maka akan
terjadi peningkatan nilai sebesar 0,882. Sedangkan untuk angka konsistensi
variabel terikat sebesar 9.752.

Besarnya pengaruh terpaan iklan (X1) dan preferensi merek (X2) terhadap
minat beli followers ditunjukkan dengan nilai R sebesar 0,773 dan secara
simultan memiliki pengaruh sebesar 77,3% terhadap minat beli followers
akun Instagram Nujucoffe. Sedangkan 22,7% dipengaruhi oleh faktor lain
yang tidak dibahas pada penelitian ini.

5.2 Saran

Peneliti selanjutnya dapat meneliti lebih dalam lagi mengenai dimensi-dimensi

masing-masing variabel. Karena pada penelitian ini perhitungan dilakukan secara

general yang mana dimensi masing-masing variabel dijadikan acuan untuk meneliti

pola konsumsi kopi konsumen. Belum kepada menjadikan dimensi-dimensi

masing-masing variabel sebagai variabel utama untuk diteliti.
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Peneliti selanjutnya juga dapat menambahkan saran berkelanjutan dengan spesifik
mengenai inovasi baru yang harus dilakukan Instagram Nujucoffe untuk

mengembangkan strategi marketing komunikasi melalui sosial media
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