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Abstract: This study aims to analyze the impact of Business Brand Image, Social Media Influencers,
and Word of Mouth on consumer Purchase Intention for Kopi Janji Jiwa products in Blok M, South
Jakarta. A quantitative approach was used, with multiple linear regression as the data analysis
method. Data were collected via a Google Form survey from 68 respondents, all consumers of Kopi
Janji Jiwa, and processed using SPSS 25. The results show that Business Brand Image, Social Media
Influencers, and Word of Mouth significantly and positively affect Purchase Intention. The
coefficient of determination (R2) shows that 63.8% of the variation in Purchase Intention is explained
by these variables, while 36.2% is influenced by other factors not covered in this study. Descriptive
findings suggest that consumers have positive perceptions of Brand Image, Social Media Influencers,
and Word of Mouth, which increase their intention to purchase Kopi Janji Jiwa products.

Keywords: Brand Image, Social Media Influencer, Word of Mouth, Purchase Intention, Kopi
Janji Jiwa.

Abstract: Penelitian ini bertujuan menganalisis peran Brand Image Bisnis, Social Media Influencer,
dan Word of Mouth dalam menentukan Purchase Intention konsumen terhadap produk Kopi Janji
Jiwa di Blok M, Jakarta Selatan. Metode kuantitatif dengan regresi linier berganda digunakan
sebagai analisis data. Data dikumpulkan melalui kuesioner Google Form dari 68 responden, yang
merupakan konsumen Kopi Janji Jiwa, dan diolah menggunakan SPSS 25. Hasil analisis
menunjukkan bahwa Brand Image Bisnis, Social Media Influencer, dan Word of Mouth berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Uji koefisien determinasi (R?) menunjukkan nilai
63.8%, sedangkan 36.2% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Hasil deskriptif
menunjukkan bahwa Brand Image, Social Media Influencer, dan Word of Mouth dikategorikan baik.
Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap Brand Image,
semakin besar peran Social Media Influencer dan Word of Mouth, maka semakin tinggi niat
konsumen untuk membeli produk Kopi Janji Jiwa.

Kata Kunci: Brand Image, Social Media Influencer, Word of Mouth, Purchase Intention, Kopi
Janji Jiwa.
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PENDAHULUAN

Perkembangan internet, big data, kecerdasan buatan, dan teknologi lainnya telah
memungkinkan bisnis untuk mencapai efisiensi yang lebih tinggi, berinteraksi dengan pelanggan
secara lebih personal, dan menciptakan model bisnis yang inovatif. Namun, seiring dengan manfaat
yang dihadirkan, transformasi digital juga menuntut bisnis untuk terus beradaptasi dan berinovasi
agar tetap kompetitif di pasar yang dinamis. Transformasi digital bisnis membuat pengusaha
mengembangkan dan menggunakan teknologi inovatif dan model bisnis untuk mendapatkan
keunggulan kompetitif, pada saat yang sama meninjau biaya yang dikeluarkan, manfaat dan
ancaman terkait (Putriana, 2023). Dalam era bisnis digital, Brand Image, Influencer marketing, dan
Word Of Mouth memainkan peran penting dalam mempengaruhi Purchase Intention konsumen.
Brand Image yang kuat menciptakan persepsi positif dan kepercayaan, mendorong konsumen
untuk memilih produk tersebut. Influencer marketing, dengan memanfaatkan kredibilitas dan
jangkauan para Influencer, mampu menarik perhatian dan mempengaruhi preferensi audiens.
Sementara itu, Word Of Mouth, melalui rekomendasi pribadi atau ulasan online, memperkuat
kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen. Sinergi dari ketiga elemen ini secara signifikan
meningkatkan niat beli di pasar digital yang semakin kompetitif.

Salah satu brand lokal yang sukses dalam berkompetisi di era digital bisnis dan berhasil
memanfaatkan potensi dari Influencer marketing, Brand Image dan Word Of Mouth yang Positif
ialah brand Kopi lokal Janji Jiwa. Merek ini dengan cepat berkembang menjadi salah satu jaringan
kedai kopi terbesar di Indonesia, berkat strategi pemasaran yang efektif dan inovatif. Salah satu
kunci sukses Janji Jiwa adalah penggunaan Influencer marketing, di mana mereka bermitra dengan
banyak Influencer media sosial untuk mempromosikan produk mereka. Influencer marketing,
bersama dengan strategi Word Of Mouth yang kuat, telah berkontribusi signifikan terhadap
pertumbuhan dan popularitas Janji Jiwa di pasar kopi Indonesia. Pada tahun 2024 brand janji jiwa
Mencapai posis 1 sebagai kedai kopi terfavorit di Indonesia.

Kesuksesan dari Brand Kopi Janji jiwa dapat di pandang melalui niat beli konsumen yang
tinggi. Namun dengan bentuknya model bisnis franchise, tentu akan menghadapi berbagai
rintangan dalam mengelola banyaknya cabang yang tersebar di berbagai wilayah. Salah satu cabang
kedai kopi Janji Jiwa berlokasi dalam Mall Blok M Plaza Jakrta Selatan. Dimana cabang kedai
menunjukan kualitas layanan yang tidak mencapai standart dari reputasi brand (Santosa & Saroso,
2024). Bentuk review negative memiliki terhadap merusak citra merek, sehingga memiliki potensi
untuk memengaruhi niat beli calon pelanggan kedepanya. Penelitian oleh (Ulya et al., 2024)
menunjukkan bahwa kepercayaan dan kedekatan yang dibangun oleh Influencer dapat
meningkatkan niat beli konsumen. Selain itu, Word Of Mouth, baik melalui ulasan online maupun
rekomendasi pribadi, memiliki dampak besar dalam membentuk Purchase Intention karena
dianggap lebih otentik dan dapat dipercaya dibandingkan iklan tradisional (Martoyo et al., 2024b).
Oleh karena itu, kombinasi Brand Image, Influencer marketing, dan Word Of Mouth menjadi
strategi yang efektif untuk meningkatkan Purchase Intention dalam bisnis digital saat ini.

Menurut Hasil penelitian (Safika & Raflah, 2021) menunjukkan bahwa citra merek atau
Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dikarenakan
citra merek yang meningkat, konsumen akan terpengaruh untuk membuat keputusan pembelian.
Salah satu strategi yang telah digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan kesadaran
merek, meningkatkan kepercayaan konsumen, dan meningkatkan penjualan dalam
mengantisipasi perkembangan Di era transformasi digital adalah menggunakan jasa Influencer.
Tingginya tingkat konsumsi masyarakat terhadap produk yang dipromosikan oleh Influencer media
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sosial juga berdampak besar pada pertumbuhan ekonomi digital (Islami et al., 2021). Dalam
mengukur pengaruh sosial media Influencer terhadap niat beli dihasilkan analisis deskriptif
menunjukkan bahwa variabel social media Influencer, kualitas produk dan keputusan pembelian
berada pada dalam kategori baik. Kolaborasi dengan Influencer memungkinkan Janji Jiwa untuk
menjangkau audiens yang lebih luas dan menambah kredibilitas merek.

Penyebaran nama brand melalaui Influencer tentu memberi kontribusi dalam niat beli dari
calon pelangan, namun penyebarann nama suatu brand tidak terbatas bagi yang memiliki Platform
dalam sosial media. Menurut (King et al., 2014), WOM dalam bentuk digital dapat memiliki
dampak yang lebih luas dan lebih cepat dalam mempengaruhi keputusan pembelian dibandingkan
dengan WOM tradisional. Lebih lanjut, penelitian oleh (Huete-Alcocer, 2017; Martoyo et al.,
2024a) menunjukkan bahwa ulasan online memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian
konsumen, terutama dalam industri pariwisata dan perhotelan. Berdasarkan Penelitian pengunjung
restoran pempek Candy Palembang dan restoran pempek Vico Palembang Oleh (Oktavia, 2019)
menunjukkan bahwa Word Of Mouth berpengaruh secara simultan terhadap minat beli.

Berdasarkan penjelasan di atas, saya merasa tertarik untuk melakukan penelitian tentang
dampak penggunaan Brand Image, Influencer dan Word Of Mouth dalam mempengaruhi Niat beli
Produk Kopi Jaji Jiwa sebagai alat promosi terhadap minat pembelian Brand. Penelitian ini akan
saya lakukan sebagai bagian dari tugas akhir dengan judul yang akan ditentukan. Analisis Peran
Brand Image Bisnis, Social Media Influencer, Dan Word of Mouth Dalam Menentukan Purchase
Intention Kopi Janji Jiwa Blok M Jakarta Selatan.

TINJAUAN LITERATUR

Manajemen adalah proses yang terdiri dari kegiatan perencanaan, pengorganisasian,
pengarahan, dan pengendalian yang dilakukan guna mencapai tujuan yang ditetapkan melalui
pemanfaatan SDM dan sumber lainnya. Penelitian mengenai organisasi ritel menyoroti pentingnya
manajemen operasional, perilaku konsumen, strategi pemasaran, teknologi, dan manajemen rantai
pasokan. Efisiensi operasional dan tata letak toko yang optimal dapat meningkatkan profitabilitas
dan kepuasan pelanggan (Oebit & Juniarti, 2023). Memahami perilaku konsumen memungkinkan
ritel untuk merancang strategi pemasaran yang efektif, termasuk penetapan harga dan promosi
(Oebit & Astini, 2018). Digital Marketing memungkinkan perusahaan untuk bersaing di pasar
global dengan sumber daya yang lebih terbatas, memberikan keuntungan kompetitif yang
signifikan (Wahid et al., 2022).

Sosial media merupakan salah satu strategi paling efektif dalam menjangkau dan berinteraksi
dengan konsumen. Sosial media memberikan peluang besar untuk brand engagement dan
meningkatkan awareness melalui konten yang menarik dan relevan. Sosial media berperan penting
dalam membentuk persepsi konsumen dan mempengaruhi Niat pembelian melalui rekomendasi
dan ulasan pengguna. Strategi pemasaran melalui sosial media yang efektif dapat meningkatkan
kepercayaan dan loyalitas konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan niat beli (Habiba &
Saroso, 2024).

Brand Image (Keller, n.d.) merupakan persepsi yang terbentuk di benak konsumen mengenai
suatu merek, yang mencakup seluruh asosiasi dan impresi yang ada pada konsumen terhadap
produk atau layanan tertentu. (Rasyid & K, 2019) Menyimpulkan: Brand Image atau citra merek
merupakan persepsi atau asosiasi yang ada dalam ingatan konsumen atau apa yang mereka pikirkan
dan rasakan atas merek suatu produk yang berasal dari interpretasi mereka atas atribut, kelebihan,
penggunaan, situasi, para pengguna dan karakteristik pemasar atau karakteristik pembuat dari
produk atau merek. Dimana dimensi Brand Image adalah Brand Recognition, Brand Reputation,
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Brand Loyality. Menurut (Casald et al., 2020) Influencer adalah Pengguna media sosial terkemuka
yang mengumpulkan pengikut dengan membuat persona online yang otentik. Melalui Influencer
marketing, sebuah teknik pemasaran bagi pengiklan yang bekerja sama dengan Influencer untuk
memberikan endorsement atau dukungan pada produk, merek, dan organisasi di profil media sosial
mereka (Hudders et al., 2021). Dalam Studi(Purwanto & Purwanto, 2019), social media Influencer
merupakan elemen penting yang mempengaruhi dunia informasi online untuk beberapa media
sosial media sosial seperti Youtube dan Facebook. Berdasarkan penelitian (Fakhriah & Sularsih
Anggarawati, 2024), terdapat 4 Dimensi yang dapat digunakan untuk mengukur social media
Influencer, yaitu Source credibility, Source Attractiveness, Product match-up, Meaning transfer.

Di era modern ini Word Of Mouth tidak hanya dilakukan melalui face to face namun sudah
memanfaatkan teknologi yang ada seperti media sosial, website serta email (Balgis & Saroso,
2024). Selain itu, ulasan positif dari konsumen yang puas meningkatkan reputasi merek dan
mendorong niat beli lebih lanjut (Wahid et al., 2024). Di era digital, e-WOM melalui ulasan online
dan media sosial sangat efektif dalam membangun kepercayaan dan mempengaruhi keputusan
pembelian. Niat Beli sebagai Mengartikan niat sebagai disposisi tingkah laku, yang hingga terdapat
waktu dan kesempatan yang tepat, akan diwujudkan dalam bentuk tindakan, niat melakukan atau
tidak melakukan perilaku tertentu dipengaruhi oleh penentu dasar, yaitu (perceived behavioral
control) mempunyai implikasi motivasional terhadap niat Penelitian (Ulya et al., 2024). Indikator-
indikator niat beli dijelaskan beberapa komponen seperti ketertarikan untuk mencari informasi
tentang produk, mempertimbangkan untuk membeli, tertarik untuk mencoba, ingin mengetahui
produk dan keinginan memiliki produk. Dalam Penelitian (Sanjaya, 2020) berikut model AIDA
yang digunakan sebagai indikator dalam mengukur minat beli yakni Awareness, Interest, Desire,
Action.

METODE

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif antara variable
persepsi konsumen dan keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui berapa
besar pengaruh persepsi konsumen terhadap keputusan pembelian Kopi Janji Jiwa. Proses
pengumpulan data yang digunakan di dalam penelitian ini menggunakan survei melalui
penggunaan kuesioner dan observasi agar hasil penelitian semakin lengkap. Pendekatan dari
penelitian akan membahas pengaruh Brand Image (X1), Media Social Influencer (X2), dan Word
Of Mouth (X3) terhadap Purchase Intention (Y) Brand Kopi Janji Jiwa di Wilayah Jakarta Selatan.
Pernyataan-pernyataan yang ada di dalam kuesioner dibuat menggunakan skala Likert yang
setelahnya diolah untuk dijadikan data pada penelitian ini

Penelitian ini berfokus pada konsumen dalam mengukur Niat Pembelian pada Kopi Janji Jiwa
Mall Blok M Jakarta Selatan. Dalam Penelitian ini populasi yang digunakan merupakan pelanggan
yang melakukan pembelian produk Kopi Janji Jiwa Blok M Kota Jakarta selatan. Metode
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah salah satu teknik dari non
probability sampling yang merupakan teknik pengambilan sampel pengambilan sampel yang tidak
memberi peluang/ kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi
sampel (Saroso et al., 2024). Penentuan sampel (n) yang tidak diketahui akan dilakukan melalui
rumus Lemeshow.

Z? XP(1-P)
82

Dimana, n (jumlah sampel yang dicari), Z (skor z pada kepercayaan 90%=1,64), P (fokus kasus/

maksimal estimasi=0,5), e (alpha (0.010) atau sampling error 10%). Berdasarkan pada perhitungan

n =
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diatas jumlah sampel yang dipergunakan yaitu sebanyak 67,24=68 orang. Dalam penelitian ini

sampel yang akan diambil sebanyak 68 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini menggunakan 68 sampel untuk menentukan uji validitas. Sedangkan taraf
signifikasi yang digunakan pada penelitian ini adalah 5% atau 0.05. Berikut hasil uji validitas

variabel menggunakan program SPSS 25.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Pertanyaan rhitung > rtabel Signifikansi ( X <0,05) Kriteria
rhitung rtabel Sig. (X) | Sig. (Max)

Tingkat konsumen untuk mengingat logo merek 0.507 0.2012 0.00 0,05 VALID
Tingkat konsumen mengenali merek 0.530 0.2012 0.00 0,05 VALID
Tingkat Kepercayaan Konsumen terhadap Brand 0.654 0.2012 0.00 0,05 VALID
Tingkat Kepuasan Konsumen terhadap Brand 0.663 0.2012 0.00 0,05 VALID
Tingkat Pembelian Berulang 0.704 0.2012 0.00 0,05 VALID
Partisipasi dalam Program Loyalitas 0.645 0.2012 0.00 0,05 VALID
Kredibilitas yang baik 0.734 0.2012 0.00 0,05 VALID
Pengetahuan Terhadap Produk 0.584 0.2012 0.00 0,05 VALID
Gaya berbicara yang meyakinkan 0.752 0.2012 0.00 0,05 VALID
Kecocokan antara produk dan endorser 0.692 0.2012 0.00 0,05 VALID
Pesan yang disampaikan 0.826 0.2012 0.00 0,05 VALID
Tingkat Pembahasan mengenai informasi produk 0.749 0.2012 0.00 0,05 VALID
Tingkat Pembahasan mengenai kepuasan terhadap produk | 0.615 0.2012 0.00 0,05 VALID
Tingkat Pemberian komentar positif 0.653 0.2012 0.00 0,05 VALID
Talker mempunyai informasi yang kuat 0.762 0.2012 0.00 0,05 VALID
Tingkat Kesadaran konsumen terhadap suatu produk 0.496 0.2012 0.00 0,05 VALID
Tlngk_at Ketertarikan konsumen untuk membeli produk 0.705 0.2012 0.00 0,05 VALID
atau jasa
Tingkat ke_mgman konsumen untuk membeli suatu 0.725 0.2012 0.00 0,05 VALID
produk atau jasa.
Tingkat Kesiapan Konsumen melakukan transaksi 0.782 0.2012 0.00 0,05 VALID
terhadap produk atau jasa tersebut.

Uji Reliabilitas dalam penelitian ini dapat dikatakan jika Cronbach's Alpha dari variable
terkait > 0,6 atau 60%. Berikut hasil uji reliabilitas untuk Brand Image, Influencer, Word Of Mouth,

dan Niat Beli menggunakan SPSS 25.

Tabel 2. Uji Reabilitas

Variabel Cornbach's Alpha Keterangan
Brand Image 0.675 Reliabel
Influencer 0.768 Reliabel
Word Of Mouth 0.644 Reliabel
Purchase Intention 0.616 Reliabel
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Hasil pengujian dari table di atas uji reliabilitas dalam penelitian ini terhadap variabile
independen dan dependen dengan Cronbach's Alpha dalam tabel 4.13 menunjukan bahwa nilai
Cronbach's Alpha > 0.6. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa butir pernyataan yang ada dalam
instrumen Kkuesioner adalah reliabel. Pengujian normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan
uji statistik Kolmogorov-Smirnov dengan tingkat signifikasi > 0.05. Apabila probabilitas > 0.05
maka dapat dikatakan bahwa data berdistribusi normal. Berikut uji normalitas secara lengkap
disajikan secara ringkas pada tabel berikut:

Tabel 3. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 68
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.59398329
Most Extreme Differences | Absolute .097
Positive .097
Negative -.096
Test Statistic .097
Asymp. Sig. (2-tailed) .185°¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Berdasarkan hasil pengujian normalitas bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0.185
yang menunjukan bahwa nilai signifikasi pada model regresi > 0.05, maka data persamaan untuk
model regresi dalam penelitian terdistribusi secara normal. Uji multikolinieritas dilakukan dengan
melihat pada Tolerance value atau Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance value > 0.1
dan nilai VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinieritas. Berikut uji multikolinieritas pada tabel
berikut:

Tabel 4. Uji Multikolinieritas

Coefficients®

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 TX1 .395 2.532
TX2 .650 1.539
TX3 445 2.249

a. Dependent Variable: TY

Berdasarkan pada table 4.17 menunjukan bahwa nilai VIF variable adalah sebagai berikut:
e Brand Image (X1) nilai tolerance 0.395 > 0.1 dan nilai VIF 2.532 < 10.
e Influencer (X2) nilai tolerance 0.650 > 0.1 dan nilai VIF 1.539 < 10.
e Word Of Mouth (X3) adalah nilai tolerance 0.445 > 0.1 dan 2.249 < 10.
Maka data tersebut menunjukan tidak terjadi multikolinieritas. Untuk mendeteksi apakah
adanya gejala heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan melalui spss, model regrasi yang
baik adalah yang tidak terjadi heteroskedastisitas. Berikut perolehan uji heteroskedastisitas:
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Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.439 .928 3.706 .000
Brand Image -.076 .058 -.243 -1.310 195
Influencer -.078 .042 -.268 -1.853 .068
Word Of Mouth 071 072 172 .982 .330

a. Dependent Variable: Abs_res

Berdasarkan table di atas hasil uji heteroskedastisitas pada Brand Image (X1), Influencer (X2)
dan Word Of Mouth (X3). menunjukan bahwa nilai signifikasi lebih besar dari 0.05 maka dari setiap
variable independent tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi apakah adanya
dalam model regresi linear ada atau tidak korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t
dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1 atau periode sebelumnya. Uji autokorelasi pada
penelitian ini menggunakan uji Durbin Watson. Berikut hasil uji autokorelasi:

Tabel 6. Hasil Uji Autokorelasi

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 7982 .638 621 1.631 2.025

a. Predictors: (Constant), TX3, TX2, TX1
b. Dependent Variable: TY

Berdasarkan tabel di atas nilai Durbin Watson sebesar 2.025, pembanding menggunakan
nilai signifikansi 5%, jumlah sampel 68 (n), dan jumlah variabel independen 3 (k=3), maka di table
DurbinWatson akan didapat nilai du sebesar 1.7001. untuk mebuktikan tidak terjadi autokorelasi
maka:

DU <D <4 - DU atau 1.7001 < 2.025 < 2,2999

Karena nilai DW 2.025 lebih besar dari batas atas (du) 1.7001 dan kurang dari 4 - 1.7001 (2.29),
maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi. Uji regrasi linier berganda pada
penelitian ini meliputi content marketing dan customer relationship sebagai variable independent
yang mempengaruhi variable dependen yaitu minat beli dengan tingkat signifikasi 0.05 atau 5%,
berikut hasil pengujian regresi linier berganda:

Tabel 7. Hasil Pengujian Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.360 1.575 -.229 .820
Brand Image .364 .098 444 3.708 .000
Influencer 148 071 194 2.078 .042
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| Word Of Mouth

293 |

123 ]

270]

2.389 |

.020

a. Dependent Variable: Purchase Intention

Berdasarkan tabel di atas dapat dinyatakan dalam bentuk persamaan regresi linier berganda
adalah sebagai berikut:

Y=-0.360+ 0.364X1 + 0.148X2 + 0.293X3

Dasar Melalui hasil pengolahan data uji koefisien korelasi berganda dengan menggunakan
menggunakan bantuan software SPSS 25 dapat dilihat pada tabel dibawabh ini :

Tabel 8. Uji Koefisien Korelasi Berganda

Correlations

Brand Image Influencer Word Of Mouth | Purchase Intention
(X1) (X2) (X3) (Y)
Brand Image | Pearson Correlation 1 581" 740™ 756"
(X1) Sig. (2-tailed) .000 .000 2000
N 68 68 68 68
Influencer Pearson Correlation 581" 1 504" .588™
(X2) Sig. (2-tailed) 2000 .000 2000
N 68 68 68 68
Word Of Pearson Correlation 740" 504" 1 .696™
Mouth (X3) [Sig. (2-tailed) 2000 .000 000
N 68 68 68 68
Purchase Pearson Correlation 756" .588™ .696™ 1
Intention Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
Y) N 68 68 68 68

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Untuk uji koefisien determinasi dapat dilihat melalui R square, nilai R square dikatakan baik jika

diatas 0.05.

Tabel 9. Nilai R Square

Model Summary

Model R

Std. Error of the Estimate

R Square

Adjusted R Square

1

7982

.638

621

1.631

a. Predictors: (Constant), TX3, TX2, TX1

Berdasarkan table 4.22 hasil uji koefisien determinasi (R?) sebesar 0.638 artinya 63.8% yang
menunjukan bahwa terdapat kontribusi dari variabel X1, X2, dan X3 sebagai variable independent
terhadap variable Y sebagai variable dependen sebesar 63.8% Sedangkan sisanya sebesar 36.2%
(1 - 0.638) dipengaruhi oleh variable lain yang tidak termasuk didalam penelitian ini. Uji statistik
t dalam penelitian ini digunakan untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variable
independent secara individual dalam menerangkan variable dependen, Uji t secara parsial
dilakukan dengan membandingkan alpha dengan nilai p-value. Apabila nilai p value < 0.05 maka
H, diterima, sehingga dapat dikatakan berpengaruh secara parsial antara variable independent
dengan variable dependen. Berikut adalah hasil pengujian statistik t dibawah ini:
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Tabel 10. Hasil Pengujian Statistik T

Coefficients?

Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.360 1.575 -.229 .820
Brand Image .364 .098 444 3.708 .000
Influencer .148 071 .194 2.078 .042
Word Of Mouth .293 123 270 2.389 .020

a. Dependent Variable: Purchase Intention

Uji statistik F dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh semua variable
independent dalam model regresi secara bersama-sama terhadap variable dependen dengan nilai
signifikansi 0.05. Jika nilai probabilitas < 0.05 maka H4 diterima, sedangkan jika nilai probabilitas
> 0.05 maka H4 ditolak. Jika nilai Fhitung > Ftabel, maka H3 diterima, begitu sebaliknya.
Selanjutnya hasil uji F disajikan pada table dibawah ini:

Tabel 11. Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F F Tabel Sig.
1 Regression 299.459| 3 99.820| 37.528 2.52 .000°
Residual 170.232 | 64 2.660
Total 469.691| 67

a. Dependent Variable: TY
b. Predictors: (Constant), TX3, TX2, TX1

Berdasarkan table di atas data yang dihasilkan dari uji F dapat dikatakan Hasil pengujian
hipotesis ketiga yaitu Brand Image (X1), Influencer (X2) , dan Word of Mouth (X3) secara simultan
berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli (Y) memperoleh nilai Fhitung > Ftabel yaitu
sebesar 37.528 > 2.52 dan nilai signifikasi 0.000 < 0.05, Hasil tersebut menunjukan regresi yang
fit, oleh karena itu variable Brand Image (X1), Influencer (X2) , dan Word of Mouth (X3)
berpengaruh secara simultan dan signifikan lerhadap minat beli. Maka hipotesis H4 diterima.
Berdasarkan hasil uji hipotesis pada pengaruh brand image terhadap niat beli konsumen,
menunjukjan hasil nilai t Hitung sebesar 3.708 dan t Tabel sebesar 1.99773 dengan nilai signifikan
sebesar 0.000 pada tingkat signifikansi 0.05. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat lihat bahwa
thitung > ttabel dimana 3.708 > 1.99773 dan signifikan dimana 0.000 < 0.05 yang mengartikan
bahwa hipotesis H1 diterima, maka dapat dikatakan bahwa variabel brand image secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention Kedai Kopi Janji Jiwa Blok M.
Hasil analisis data mengungkapkan bahwa konsumen lebih tertarik untuk membeli produk dari
merek yang memiliki citra positif dan dikenal luas.

Hasil uji hipotesis pada pengaruh influencer terhadap Purchase Intention, menunjukjan hasil
nilai t Hitung sebesar 2.078 dan t Tabel sebesar 1.99773 dengan nilai signifikan sebesar 0.000 pada
tingkat signifikansi 0.05. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat lihat bahwa thitung > ttabel dimana
2.078 > 1.99773 dan signifikan dimana 0.000 < 0.05 yang mengartikan bahwa hipotesis H2
diterima, maka dapat dikatakan bahwa variabel influencer secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention Kedai Kopi Janji Jiwa Blok M. Penelitian ini menunjukkan
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bahwa influencer memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen kopi Janji Jiwa Blok
M.

Hasil uji hipotesis pada pengaruh Word Of Mouth terhadap Purchase Intention, menunjukjan
hasil nilai t Hitung sebesar 2.389 dan t Tabel sebesar 1.99773 dengan nilai signifikan sebesar 0.000
pada tingkat signifikansi 0.05. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat lihat bahwa thitung > ttabel
dimana 2.389 > 1.99773 dan signifikan dimana 0.000 < 0.05 yang mengartikan bahwa hipotesis
H3 diterima, maka dapat dikatakan bahwa variabel Word Of Mouth secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention Kedai Kopi Janji Jiwa Blok M. Penelitian ini
menunjukkan bahwa Word of Mouth (WOM) memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli
konsumen kopi Janji Jiwa di Blok M. Hasil analisis data mengungkapkan bahwa konsumen
cenderung lebih percaya dan tertarik untuk membeli produk berdasarkan rekomendasi dari teman,
keluarga, atau orang-orang yang mereka kenal.

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada pengaruh Brand Image, Influencer, dan Word Of Mouth
terhadap Purchase Intention, menunjukjan hasil nilai f Hitung sebesar 37.528 dan t Tabel sebesar
2.52 dengan nilai signifikan sebesar 0.000 pada tingkat signifikansi 0.05. Berdasarkan hasil tersebut
maka dapat lihat bahwa fhitung > ftabel dimana 37.528 > 2.52 dan signifikan dimana 0.000 < 0.05
yang mengartikan bahwa hipotesis H4 diterima, maka dapat dikatakan bahwa variabel Brand
Image, Influencer, dan Word Of Mouth secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention Kedai Kopi Janji Jiwa Blok M. Penelitian ini menunjukkan bahwa secara
simultan, Brand Image, Influencer, dan Word of Mouth (WOM) memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat beli konsumen kopi Janji Jiwa di Blok M. Hasil analisis data mengindikasikan bahwa
ketika ketiga faktor ini digabungkan, mereka mampu menciptakan sinergi yang kuat dalam
mendorong niat beli.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan terkait “Analisis Peran Brand
Image Bisnis, Social Media Influencer, dan Word Of Mouth Kopi Janji Jiwa Blok M Jakrta
Selatan dalam menentukan Purchase Intention” dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian
sebagai berikut:

1. Variabel Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli pada cabang janji
Jiwa Blok M Plaza, dan variabel Brand Image masuk dalam kategori baik.

2. Variabel Influencer berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli pada cabang janji Jiwa
Blok M Plaza, dan variabel Influencer masuk dalam kategori baik.

3. Variabel Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli pada cabang janji
Jiwa Blok M Plaza, dan variabel Word Of Mouth masuk dalam kategori baik.

4. Variabel Brand Image, Influencer, dan Word Of Mouth secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap Niat Beli pada cabang janji Jiwa Blok M Plaza.

5. Brand Image, Influencer dan Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Niat beli di Blok M Plaza. Dengan kontribusi pengaruh Brand Image,
Influencer dan Word Of Mouth terhadap Niat beli sebesar 3.8% sedangkan sisanya
dipengaruhi variable lain.
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