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Abstract: The reason of this ponder was to decide the impact of brand picture, item quality,
cost, and advancement on acquiring choices of Danar Hadi batik items both in part and at the
same time. The populace of this think about comprised of buyers of Danar Hadi Batik with a
test measure of 107 respondents, and information were collected employing a survey. The
examination strategy utilized in this ponder was different linear regression investigation with
the assistance of the SPSS form 25 program. The comes about of the ponder uncovered that
somewhat brand picture, item quality, and cost had no impact on acquiring choices of Danar
Hadi Batik. In the mean time, advancement had an impact on obtaining choices of Danar Hadi
Batik. Besides, based on the comes about of concurrent calculations, brand picture, item
quality, cost, and advancement together had a positive and noteworthy impact on acquiring
choices of Danar Hadi Batik by 31.8%, and the remaining 62.8% was affected by other factors.

Keyword: Brand Image, Product Quality, Price, Promotion, Purchase Decision

Abstrak: Tujuan riset berikut ialah guna memahami pengaruh kualitas produk, brand image,
promosi dan harga pada keputusan pembelian produk batik Danar Hadi baik secara individual
maupun bersamaan. Populasi riset ialah pelangggan Batik Danar Hadi dengan sampel riset
sejumlah 107 subyek, dan data dihimpun dengan memakai angket. Metode analisis yang
dipakai pada riset berikut ialah analisis regresi linier berganda dengan aplikasi SPSS versi 25.
Hasil riset mengungkapkan bahwasanya secara individual kualitas produk, brand image, serta
harga tidak berdampak pada keputusan pembelian Batik Danar Hadi. Sementara itu, promosi
berdampak pada keputusan pembelian Batik Danar Hadi. Selanjutnya, sesuai hasil perhitungan
secara simultan, brand image, harga, kualitas produk serta promosi secara bersamaan
berdampak signifikan dan positif pada keputusan pembelian Batik Danar Hadi sebesar 31,8%,
dan selebihnya senilai 62,8% dipengaruhi oleh variabel lain.

Kata Kunci: Citra Merek, Kualitas Produk, Harga, Promosi, Keputusan Pembelian
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PENDAHULUAN

Industri batik mempunyai beragam kelebihan kompetitif dan komparatif di pasar
internasional dan domestik, serta dianggap berpotensi menjadi pemimpin pasar batik dunia
sehingga berperan besar dalam perekonomian nasional (Adji & Rubiyanti, 2023). Seperti yang
dinyatakan oleh Arisandra et al. (2021), batik ialah satu diantara item paling populer di industri
fashion. Baik luar negeri atau dalam negeri, minat terhadap batik sebagai fashion item telah
meningkat dalam beberapa tahun terakhir. Kementerian Perindustrian (Kemenperin.go.id,
2023) mencatat produk batik dan ekspor batik menembus USD64,56 juta sepanjang tahun
2022, naik 30,1% dari tahun sebelumnya. Sementara itu, nilai ekspor mampu menembus
USD26,7 juta dari Januari hingga April 2023.

Ketika persaingan menjadi semakin ketat dan semakin banyak produsen yang
berkontribusi memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan, setiap perseroan harus fokus
pada pelanggan. Keputusan konsumen sebelum melakukan pembelian dipengaruhi oleh segala
sesuatu yang ada di produk (Jiwuk, 2019). Menurut (Musay, 2013), brand dengan citra merek
yang positif dikatakan bisa mengurangi resiko pembelian. Sehingga, pelanggan sering kali
mengacu pada citra merek suatu produk ketika menentukan keputusan pembelian. Batik Danar
Hadi adalah salah satu industri batik yang memiliki persepsi yang baik di masyarakat, Batik
Danar Hadi sudah tidak diragukan lagi kepopulerannya dari segi branding. Terbukti bahwa
selama ini Batik Danar Hadi mempunyai banyak pelanggan (Siregar & Widiastuti, 2019).

Penetapan harga produk harus mempertimbangkan margin laba dan biaya produksi
(Amelia & Riofita, 2024). Harga yang lebih tinggi dapat meingkatkan margin keuntungan bila
didukung oleh brand image yang kuat dan kualitas produk yang unggul. Harga yang ditetapkan
oleh Batik Danar Hadi mencerminkan nilai produknya. Meskipun harganya yang cenderung
tinggi, Danar Hadi mampu masuk ke dalam top brand dalam kategori batik. Hal ini
menunjukkan bahwa di luar pertimbangan harga dan reputasi merek, ada alasan lain yang
memengaruhi keputusan pembelian. Berikut merupakan brand batik yang telah mendapat
perhatian konsumen selama lima tahun terakhir:

Tabel 1. Top Brand Index Batik Tahun 2019-2023 (%)

Brand 2019 2020 2021 2022 2023
Kencana Ungu 33.30 33.90 30.60 28.60 28.40
Batik Keris 26.60 27.60 31.10 30.20 29.60
Danar Hadi 12.60 16.10 16.20 13.50 12.90
Semar 2.80 11.00 10.70 7.70 7.70

Sumber: www.topbrand-award.com

Bersumber Tabel 1, bisa dicermati bahwasanya Danar Hadi menempati posisi ketiga
dalam 5 tahun terakhir dengan indeks sebesar 14,26%. TBI (Top Brand Index) dibuat sesuai
tiga indikator yang diperoleh dari hasil survei langsung yang dijalankan pada pelanggan
terhadap barang/layanan yang ditawarkan sejumlah brand pada kategori tertentu. Ketiga
indikator tersebut ialah top market share, top mind share, serta top commitmen share
(www.topbrand-award.com).

Tjiptono (2018:103) menjelaskan bahwasanya kualitas produk ialah aspek krusial
untuk pelanggan dan sebagai pedoman keputusan pembelian mereka. Bila aspek kualitas suatu
produk yang diinginkan pelanggan selaras dengan harapannya, maka pelanggan akan puas
memakai produk itu. Sehingga, pebisnis harus bisa memberikan produk berkualitas tinggi yang
mencukupi keperluan dan keinginan pelanggan. Hal tersebut selaras dengan Kotler dan Keller
(Farokhi & Hidayat, 2019) yang memaparkan bahwasanya kualitas produk ialah kecakapan
suatu produk dalam memberikan hasil kinerja yang mencukupi atau melampaui yang
diinginkan pelanggan.
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Keputusan pembelian ialah satu diantara ciri apakah pemasaran yang dijalankan
membuahkan hasil positif (Istiyanto & Nugroho, 2017). Tambunan (dalam Rochmatullah et
al., 2022) menemukan bahwa pada dasarnya UMK di Indonesia cenderung kurang
berkembang, karena sebagian besar dari mereka menghadapi masalah pemasaran. Promosi
ialah bagian yang sangat krusial dalam bauran pemasaran yang perlu dijalankan suatu bisnis
saat memasarkan produknya (Sunyoto, 2012). Promosi ialah satu diantara aspek penentu
kesuksesan dalam program pemasaran (Wantara & Khotimah, 2021). Promosi bukan hanya
menunjang pebisnis berinteraksi dengan konsumen, namun juga membujuk mereka agar
memakai atau membeli produk berdasarkan kebutuhan dan keinginannya (Arisandra et al.,
2021).

Bersumber riset yang dilakukan Octavia et al. (2022) menemukan bahwasanya faktor-
faktor tersebut secara signifikan memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli AMDK
(Air Minum dalam Kemasan) brand AQUA. Demikian pula, riset Fera & Pramuditha (2021)
dan Herlianti & Handayani (2023) menemukan bahwasanya brand image, kualitas produk,
harga dan promosi berdampak signifikan pada keputusan konsumen untuk membeli handphone
Xiaomi dan skincare Azarine. Namun, riset lain yang dijalankan oleh Irwan & Wibowo (2021)
tidak mendapatkan adanya dampak yang signifikan dari faktor-faktor tersebut pada keputusan
pembelian ban forklift Annair di Batam. Hasil tersebut menunjukkan bahwasanya dampak
brand image, kualitas produk, harga dan promosi bisa bervariasi tergantung pada produk dan
kelompok konsumen tertentu. Maka dari itu, melalui perbedaan pada riset tersebut, peneliti
tertarik meneliti dengan berbeda objek guna memahami sebesar apakah dampak brand image,
kualtias produk, harga, serta promosi pada keputusan pembelian yang dijalankan oleh
konsumen dari Batik Danar Hadi.

METODE

Riset berikut ialah jenis studi kuantitatif dengan memakai data primer. Data primer
ialah data yang dihimpun langsung dari subyek melalui pemakaian angket yang dirancang
sesuai variabel yang dikaji. Data berbentuk reaksi atau persepsi subyek (Sugiyono, 2012).
Pengukuran parameter pada riset berikut memakai skala likert yang sudah diuji reliabilitas dan
validitasnya. Bersumber Sugiyono (2018:152) skala likert dipakai guna mengukur perspektif,
sikap, serta sudut pandang individu atau sekelompok individu terhadap peristiwa sosial.
Penilaian skala likert tersusun atas 5 kategori, yakni 5 = sangat setuju, 4 = setuju, 3 = netral, 2
= tidak setuju, 1 = sangat tidak setuju.

Populasi ialah suatu bidang yang digeneralisasikan yang tersusun dari objek/subyek
yang memiliki sifat dan ciri khas tertentu yang ditentukan oleh penulis guna dikaji dan dibuat
kesimpulannya (Sugiyono, 2012). Populasi riset berikut terdiri dari pelanggan batik Danar
Hadi yang jumlahnya tidak diketahui.

Sampel ialah sebagian dari populasi dan karakteristiknya (Sugiyono, 2012:149). Pada
riset berikut sampel riset jumlahnya 107 individu ditentukan dengan memakai persamaan
Lemeshow dengan margin of error senilai 10%. Pengambilan sampel dijalankan melalui
pemakaian teknik target sampling dengan syarat penelitian tertentu (Sekaran, P. 2003;
Rochmatullah et al., 2023). Syarat penentuan sampel berikut ialah pelanggan yang
memutuskan membeli produk batik dari Danar Hadi.

Definisi Operasional Variabel

1) Variabel Keputusan Pembelian: Pengambilan keputusan pembelian ialah suatu tahapan
terpadu yang menggabungkan pengetahuan dan sikap guna menilai dua ataupun lebih opsi
tindakan dan menentukan satu diantaranya (Sophia & Sangadji, 2018). Pranoto (2008)
memaparkan bahwasanya perilaku pengambilan keputusan pelanggan guna membeli suatu
barang/layanan dimulai dengan pemuasan suatu keinginan atau kebutuhan dan selanjutnya
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2)

3)

4)

5)

pengenalan akan adanya suatu masalah. Konsumen kemudian melewati sejumlah fase dan
akhirnya mencapai fase penilaian pasca pembelian. Bersumber Kotler dan Keller
(2009:184), tahap-tahap proses pembelian ialah: 1) tahap pengenalan permasalahan, 2)
pencarian informasi, 3) evaluasi alternatif, 4) keputusan pembelian, serta 5) perilaku pasca
pembelian.

Variabel Brand Image: Brand image ialah pengakuan yang terlintas di angan-angan
pelanggan saat mengingat sebuah brand produk tertentu (Firmansyah, 2019). Produsen
harus bisa membentuk citra yang gampang dipelihara dan dikenali agar pelanggan terus
mengingat dan membentuk citra merek yang baik (Simamora, 2011:33). Davidson dkk
(Tjiptono, 2019:140) memaparkan terdapat sejumlah parameter citra merek, yakni: 1)
reputasi, 2) pengakuan, 3) afinitas, 4) loyalitas merek.

Variabel Kualitas Produk: Bersumber Kotler dan Keller (2016:164) kualitas produk ialah
kecakapan suatu produk dalam memberi kinerja atau hasil yang melampaui atau memenuhi
persyaratan konsumen. Bersumber Schiffman & Kanuk (2007), kualitas produk ialah
kecakapan perseroan dalam memberi karakteristik atau identitas pada tiap produk yang
memungkinkan pelanggan mengenalinya dan menentukan keputusan pembelian.
Bersumber Garvin (Tjiptono & Diana, 2003:27), delapan dimensi kualitas produk ialah: 1)
kinerja, 2) fitur, 3) keandalan, 4) keselarasan dengan spesifikasi, 5) daya tahan, 6)
kemudahan penggunaan, 7) estetika, dan 8) persepsi kualitas.

Variabel Harga: Harga ialah jumlah uang yang dikeluarkan bagi suatu barang/layanan, atau
jumlah nilai yang ditukarkan pelanggan atas manfaat, pemakaian atau kepemilikan
barang/layanan tersebut (Kotler & Armstrong, 2016: 324). Harga berdampak signifikan
pada laba bersih dan penjualan suatu perseroan (Tjiptono, 2015). Bersumber Tjiptono
(Cahya, 2015), terdapat sejumlah parameter pada pengukuran harga: 1) Kisaran harga
menurut daya beli pelanggan, yakni apakah harga yang ditentukan untuk produk tersebut
masih terjangkau atau bisa diakses oleh pelanggan; 2) Daya saing harga dengan produk
serupa, yakni bilamana harga yang ditentukan suatu produk mampu bersaing dengan
produk sejenis di pasaran; 3) Koordinasi harga dan mutu, yakni bilamana harga yang
ditawarkan kepada pelanggan selaras dengan mutu yang dicapai pelanggan, maka produk
yang dibeli tahan lama dan tidak gampang rusak.

Variabel Promosi: Kotler & Keller (2016:47) memaparkan bahwasanya promosi ialah
usaha guna menginformasikan atau memberi informasi mengenai suatu barang/layanan
bertujuan membujuk calon pelanggan agar memakai dan membelinya. Di lain sisi,
berdasarkan Mursid (2006), mengingat pentingnya periklanan sebagai wujud komunikasi
yang merayu, menginformasikan, serta mengingatkan masyarakat, maka suatu bisnis
senantiasa menginformasikan kepada konsumen perihal produk baru dan perlu
menjalankan pendekatan kepada pelanggan dengan memperkenalkannya. Perubahan dalam
cara pemakaian produk, cara merayu kelompok target agar segera membeli, serta perspektif
konsumen pada fitur produk mengarah pada keputusan pembelian. Parameter promosi
berdasarkan Kotler dan Keller (2012), yakni: 1) periklanan, 2) promosi penjualan, 3)
peristiwa dan pengalaman, serta 4) word of mouth.

Desain Analisis

Riset berikut memakai metode analisis regresi linear berganda. Bersumber Sugiyono

(2016:66) analisis regresi linier berganda dipakai guna memperkirakan dampak dua ataupun
lebih variabel independent pada suatu variabel dependent dan guna memahami ada tidaknya
korelasi fungsional diantara dua ataupun lebih variabel independent dengan variabel
dependentnya. Analisis berikut dimaksudkan guna memahami sejauh mana dampak variabel
independen yakni citra merek (X1), kualitas produk (X2), harga (X3), dan promosi (X4) pada
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variabel dependen yakni keputusan pembelian (Y). Pada riset berikut memakai persamaan
Sugiyono (2016:251) sebagai rumus regresinya meliputi:
Y=a+f Xi+BXo+B3 X3+ P4 Xs+e

Keterangan :
Y : Keputusan Pembelian
o : Konstanta
Bi234 : Koefisien regresi
X1 : Brand Image
X2 : Kualitas Produk
X3 : Harga
X4 : Promosi
e : Standar error
HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden
Tabel 2. Deskripsi Responden
Variabel Kategori Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 81 76
Laki-laki 26 24
Usia 20-24 tahun 42 39
25-29 tahun 34 32
30-34 tahun 10 9
34-39 tahun 8 8
>40 tahun 13 12
Pekerjaan PNS 12 11
Karyawan 30 28
Swasta
Mahasiswa 32 30
Wiraswasta 15 14
Lainnya 18 17
Frekuensi Pembelian 1 kali 44 41
2-4 kali 59 55
> 5 kali 4 4

Sumber: Data diolah, 2024

Bersumber tabel 2, didapatkan bahwasanya banyaknya subyek perempuan sejumlah 81
subyek atau 76%, sedangkan sisanya sebanyak 26 responden atau 24% adalah laki-laki. Jika
dilihat dari usia didominasi oleh responden yang berumur 20-24 tahun sejumlah 39%,
sedangkan umur terendah 34-39 tahun sebanyak sebanyak 8 responden atau 8%. Sedangkan
dari jenis pekerjaan didominasi oleh mahasiswa, yaitu sebanyak 30% atau 32 responden. Untuk
frekuensi pembelian, 55% (59 orang) pernah melakukan pembelian sebanyak 2-4 kali,
sedangkan 41% (44 orang) dan 4% (4 orang) melakukan pembelian 1 kali dan > 5 kali.

Uji Validitas

Bersumber Ghozali (2018:51) pengujian validitas dipakai guna mengukur kevalidan
sebuah survei. Pengujian validitas dijalankan guna membuktikan bahwasanya tiap pertanyaan
pada suatu survei sungguh-sungguh bisa mengukur apa yang hendak diukur oleh riset
(Sugiyono, 2016). Validitas instrumen riset bisa ditinjau sesuai kriteria, isi, serta struktur.
Validitas isi ialah tinjauan para ahli terhadap kesesuaian suatu peralatan riset. Sementara
validitas kriteria ialah uji kelayakan yang membandingkan hasil uji dengan standar acuan.
Terakhir, ada validitas konseptual yakni menguji kelayakan suatu alat riset dengan
mengkorelasikan hasil uji dengan teori yang dipakai (Salkind, 2018). Pada riset berikut, peneliti
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menjalankan uji validasi yang mencakup sejumlah ahli guna memuverifikasi validitas isi dan
validitas konsep.

Berdasarkan Tabel 3, hasil pengujian validitas konstruk memaparkan presentase rerata,
yakni brand image (X1) 81%, kualitas produk (X2) 75%, harga (X3) 76%, promosi (X4) 81%,
dan keputusan pembelian (Y) 77%.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Konstruk

Responden X1 X2 X3 X4 Y Rata-rata
1 80% 70% 80% 80% 90% 80%
2 90% 60% 70% 80% 60% 72%
3 80% 80% 90% 90% 80% 84%
4 70% 60% 70% 80% 90% 74%
5 90% 70% 80% 90% 80% 82%
6 80% 90% 80% 80% 70% 80%
7 80% 70% 90% 70% 80% 78%
8 70% 80% 70% 80% 60% 72%
9 80% 90% 60% 70% 70% 74%
10 90% 80% 70% 90% 90% 84%
Rata-rata 81% 75% 76% 81% 77% 78%

Sumber: Data diolah, 2024

Sedangkan hasil uji validitas konten, rata-rata presentasenya adalah sebagai berikut.

1) Brand image (X1) tersusun atas enam indikator dengan rerata keseluruhan senilai 73%-
83%.

2) Kualitas produk (X2) tersusun atas enam indikator indikator dengan rerata keseluruhan
senilai 74%-80%.

3) Harga (X3) tersusun atas lima indikator indikator dengan rerata keseluruhan senilai 72%-
78%.

4) Promosi (X4) tersusun atas lima indikator indikator dengan rerata keseluruhan senilai 73%-
80%.

5) Keputusan pembelian (Y) tersusun atas lima indikator indikator dengan rerata keseluruhan
senilai 71%-79%.

Menurut Syifana dan Rochmatullah (2024) data dikatakan valid apabila rata-rata setiap
variabel dalam pengujian validitas > 60%. Melalui hasil tersebut bisa dibuat simpulan
bahwasanya rerata setiap variabel dan indikator pada riset berikut melebihi 60%. Hal ini
bermakna validitas konten dan konstruk dari peralatan riset berikut dikatakan valid dan bisa
dipakai.

Uji Reliabilitas

Bersumber Sugiyono, pengujian reliabilitas dipakai guna mengukur reliabilitas data
ketika suatu peralatan memperoleh data yang sama meskipun dipakai berkali-kali guna
mengukur obyek yang serupa dinyatakan andal (Rochmatullah & Aulia, 2024). Pengujian
reliabilitas memiliki persyaratan bilamana bobot koefisien Cronbach’s alpha > 0,60 maka data
dikatakan andal dan bilamana < 0,60 maka data dikatakan tidak andal (Ghozali, 2016:42). Uji
reliabilitas dijalankan melalui pemakaian SPSS versi 25 dengan hasil uji meliputi:

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’sAlpha Standar Keterangan
X1 0,666 0,60 Reliabel
X2 0,748 0,60 Reliabel
X3 0,662 0,60 Reliabel
X4 0,719 0,60 Reliabel

Y 0,658 0,60 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2024
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Tabel 4 memaparkan bahwasanya hasil pengujian reliabilitas yang didapat dari semua
item pernyataan perihal kualitas produk, brand image, promosi, harga dan keputusan
pembelian dikatakan andal.

Uji Normalitas

Pemodelan regresi yang baik ialah yang mempunyai sebaran data normal ataupun
mendekati normal. Dalam riset berikut dipakai metode uji one-sample Kolmogorov-Smirnov
sebagai metode pengujiannya. Ghozali (2016) memaparkan bahwasanya dasar penentuan
keputusan pada uji satu sampel Kolmogorov-Smirnov ialah bobot Asymp. Sig > 0,05 bermakna
data berdistribusi normal. Hasil pengujian Ko/mogorov-Smirnov meliputi:

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas
No. Sig Keterangan

1. Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200<4 Normal

Sumber: Data diolah, 2024

Dari Tabel 5 diatas terlihat bahwasanya nilai Asymp. signifikansi dari unstandardized
residual yakni senilai 0,200. Hal tersebut bermakna bilamana taraf Asymp. Sig. (2-tailed) >
0,05 (tingkat signifikansi), maka simpulannya memaparkan data tersebut terdistribusi normal
dan bisa dipergunakan untuk riset.

Uji Multikolinearitas

Ghozali (2016:105) memaparkan bahwasanya pengujian multikolinearitas dipakai guna
memahami derajat korelasi diantara variabel dalam pemodelan regresi yang dipakai pada suatu
riset. Uji berikut bisa diterangkan sesuai hasil regresi. Bilamana taraf VIF (variance inflation
factor) dibawah atau sama dengan 10 dan bobot toleransinya melebihi atau sama dengan 0,10
maka bisa dikatakan tidak mengalami multikolinearitas, namun bila kebalikannya maka
mengalami multikolinearitas. Hasil pengujian multikolinearitas meliputi:

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Brand Image 0,785 1,274 Tidak terjadi multikolinearitas
Kualitas Produk 0,785 1,274 Tidak terjadi multikolinearitas
Harga 0,682 1,466 Tidak terjadi multikolinearitas
Promosi 0,753 1,328 Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber: Data diolah, 2024

Bersumber Tabel 6 bobot yang bisa diterima seluruh variabel independent melebihi
batas yang ditetapkan ialah 0,10 (Citra Merek: 0,785, Harga: 0,682, Kualitas Produk: 0,785,
promosi: 0,753). Bagi bobot VIF nampak skor VIF seluruh variabel independen di bawah 10
(citra merek : 1.274, harga : 1.466, kualitas produk : 1.274, promosi : 1.328). Bisa dibuat
simpulan bahwasanya tidak mengalami multikolinearitas antar variabel independen pada riset
berikut.

Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heteroskedastisitas tujuannya guna menguji apakah pemodelan regresi
terdapat heteroskedastisitas dan residu antar observasi. Pemodelan regresi yang baik ialah yang
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tidak  menimbulkan heteroskedastisitas  (Ghozali, 2018:137). Hasil pengujian
heteroskedastisitas meliputi:

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig. Keterangan
Brand Image 0,314 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Kualitas Produk 0,236 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Harga 0,727 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Promosi 0,082 Tidak terjad: heteroskedastisitas

Sumber: Data diolah, 2024

Bersumber hasil pengujian heteroskedastisitas dengan memakai SPSS bisa dibuat
simpulan bahwasanya taraf sig. tiap variabel tersebut melebihi 0,05. Maknanya tidak terdapat
gejala heteroskedastisitas dalam variabel independen. Dengan demikan tahap pengolahan data
dapat berlanjut ke pengolahan berikutnya.

Analisis Regresi Linier Berganda

Dengan memakai SPSS dalam proses perhitungannya, peneliti menjalankan analisis
regresi berganda diantara variabel harga, mutu produk, mutu layanan, serta keputusan
pembelian, dan didapat hasil meliputi:

Tabel. 8 Hasil Regresi Linier Berganda

Model B t Sig.
(Constant) 6,800 2,831 ,006
Brand Image ,049 ,624 ,534
Kualitas Produk ,135 1,594 114
Harga ,170 1,821 ,072
Promosi ,302 4,203 ,000

Sumber: Data diolah, 2024

Bersumber tabel 8, didapatkan rumus regresi meliputi:

Y =6,800 + 0,049 X1 + 0,135 X2+ 0,170 X3 + 0,302 X4 +¢

1) Konstanta senilai 6.800 memaparkan bahwasanya ketika seluruh variabel bebas bernilai
sama atau konstan dengan nol maka besar kecilnya keputusan pembelian ialah 6.800.

2) Didapat bobot koefisien regresi senilai 0,049 bagi variabel citra merek (X1) yang nilainya
positif. Maknanya peningkatan citra merek senilai 1 satuan mengoptimalkan keputusan
pembelian senilai 0,049. Begitu pula kebalikannya tiap penurunan 1 satuan citra merek,
maka akan mengurangi bobot keputusan pembelian.

3) Didapat bobot koefisien regresi senilai 0,135 untuk variabel kualitas produk (X2). Bertanda
positif bermakna peningkatan mutu produk senilai 1 satuan bisa mengoptimalkan
keputusan pembelian senilai 0,135. Ketika mutu produk menurun setiap unitnya, maka
bobot keputusan pembelian juga menurun.

4) Bobot koefisien regresi yang diperoleh variabel harga (X3) nilainya positif yakni 0,170
bermakna kenaikan harga sebesar 1 satuan akan mengoptimalkan keputusan pembelian
senilai 0,170. Demikian pula, ketika harga turun berdasarkan unit individual, bobot
keputusan pembelian pun menurun.

5) Bobot koefisien regresi yang diperoleh variabel promosi (X4) senilai 0,302 bertanda
positif. Bermakna peningkatan promosi senilai satu satuan mengoptimalkan keputusan
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pembelian senilai 0,302. Demikian pula, seiring menurunnya setiap satuan promosi, bobot
keputusan pembelian juga menurun.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Bersumber Ghozali (2012:97) koefisien determinasi (R2) mengukur sebaik apakah
suatu pemodelan dalam menerangkan variasi variabel terikat. Koefisien determinasi memiliki
nilai diantara 0 dan 1. Semakin besar bobot koefisien determinasi maka makin baik pemodelan
regresinya. Hasil pengujian koefisien determinasi meliputi:

Tabel 9. Hasil R?
Model R R Square Adjust R Square  Std. error of the Estimate
1 ,586% ,343 ,318 1,526
Sumber: Data diolah, 2024

Tabel 9 memaparkan bobot koefisien determinasi R-squared (R2) dan customized R-
squared (Adj. R2). Bobot R2 yang disesuaikan ialah 0,318. Maknanya variabel kualitas
produk, citra merek, promosi dan harga berdampak pada variabel keputusan pembelian senilai
31,8%. Selebihnya senilai 68,2% terpengaruh oleh variabel lainnya yang tidak dipakai pada
model.

Uji F
Uji F dipakai guna memahami sejauh mana variabel bebas (X1, X2, X3, dan X4) secara

bersamaan berdampak pada variabel terikat (Y). Uji F diterangkan dengan memakai ANOVA
(Analysis of Variance).

Tabel 10. Hasil Uji F

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 124,189 4 31,047 13,340 ,000°
Residual 237,400 102 2,327
Total 361,589 106

Sumber: Data diolah, 2024

Dari tabel 10, memaparkan bahwasanya bobot F hitung bernilai 13,340 > 2,46,
maknanya F hitung > F tabel, dengan taraf signifikansi senilai 0,000 < 0.05. Hal tersebut
memaparkan bahwasanya variabel kualitas produk, brand image, promosi dan harga secara
bersamaan berdampak signifikan dan positif pada keputusan pembelian Batik Danar Hadi.

UjiT

Bersumber (Sudana & Setianto, 2018) uji hipotesis dijalankan terhadap tiap-tiap
koefisien regresi guna memahami sebesar apakah dampak variabel bebas pada terikat
berdasarkan hasil uji-t. Bilamana taraf sig t-hitung < 0,05 maka bisa dikatakan variabel bebas
berdampak signifikan secara individual pada variabel terikat, dan bilamana t > 0,05 maka
variabel bebas bisa dikatakan berdampak signifikan secara individual berdampak signifikan
pada variabel terikat. Hasil uji-t meliputi:

Tabel 11. Hasil Uji T

Model B Std. Error t Sig.
1 (Constant) 6,800 2,402 2,831 ,006
Brand Image ,049 ,079 ,624 ,534
Kualitas Produk ,135 ,085 1,594 ,114
Harga ,170 ,093 1,821 ,072
Promosi ,302 ,072 4,203 ,000

Sumber: Data diolah, 2024
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Berdasarkan tabel tersebut diperoleh bobot t-hitung senilai 0,624 < t-tabel senilai 1,982
dengan taraf signifikansi 0,534 > 0,05. Maknanya, secara parsial variabel brand image tidak
mempunyai pengaruh signifikan pada keputusan pembelian. Hasil riset berikut selaras dengan
riset sebelumnya yang memaparkan brand image tidak berdampak pada keputusan pembelian
(Wicaksono et al., 2019), lain halnya dengan riset yang dijalankan Azhari & Fachry (2020)
yang memaparkan bahwasanya brand image berdampak signifikan dan positif pada keputusan
pembelian.

Nilai t hitung kualitas produk yang dihitung sesuai hasil pengujian senilai 1,594 <'t
tabel 1,982, dan taraf signifikansi 0,114 > 0,05. Maknanya, secara individual kualitas produk
tidak berdampak signifikan pada keputusan pembelian. Hasil riset berikut selaras dengan riset
sebelumnya yang memaparkan bahwasanya kualitas produk tidak berdampak pada keputusan
pembelian (Milano et al., 2021), dan berlawanan dengan riset yang dijalankan Sundana et al
(2023) memaparkan bahwasanya kualitas produk berdampak signifikan dan positif pada
keputusan pembelian.

Nilai t hitung harga berdasarkan hasil uji yaitu 1,821 <nilai t tabel sebesar 1,982 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,072 > 0,05. Artinya, secara parsial variabel harga tidak mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil riset berikut selaras dengan
riset sebelumnya yang memaparkan bahwasanya harga tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian (Kapsir et al., 2021), berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ningsih
& Pradanawati (2021) yang menunjukkan bahwa harga mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Nilai t hitung promosi berdasarkan hasil uji yaitu 4,203 > nilai t tabel sebesar 1,982
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Artinya, secara parsial variabel promosi
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil riset berikut selaras
dengan riset sebelumnya yang memaparkan bahwasanya promosi berpengaruh terhadap
keputusan pembelian (Aditya & Andayani, 2023), berbeda dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Budiono (2020) yang menunjukkan bahwa promosi tidak mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa brand image,
kualitas produk, harga dan promosi secara simultan dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Secara parsial brand image, kualitas produk, dan harga tidak memiliki pengaruh yang
signifikan, sementara promosi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian Batik Danar Hadi. Selain ketiga variabel tersebut, keputusan pembelian
Batik Danar Hadi juga dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini.
Hal ini menjadi bahan pertimbangan bagi peneliti selanjutnya untuk melakukan penelitian
selanjutnya dengan menganalisis variabel-variabel yang tidak tercakup dalam penelitian ini dan
memperoleh hasil yang lebih rinci mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian.
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