
 

JURNAL Administrasi Bisnis Nusantara, Vol.5 No.1 Januari 2026 page: 57 – 66| 57  

 

PENGARUH BRAND PERSONALITY, PERCEIVED QUALITY, 
DAN WORD OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN  

(Study pada konsumen Belikopi Kecamatan Pandaan) 
 

Mohammad Aziz Akbar 1); M. Sulhan2)  
1,2) Fakultas Ilmu Sosial & Politik, Universitas Yudharta Pasuruan 

 

Email: 1) mazizakbar19@gmail.com; 2) sulhan@yudaharta.ac.id;  

 

Article History 

Received [29 November 2025]  

Revised [25 Desember 2025]  

Accepted [31 Januari 2026] 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Personality, 
Perceived Quality, dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada 
konsumen Belikopi di Kecamatan Pandaan. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran 
kuesioner. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Belikopi, dengan 
jumlah sampel sebanyak 107 responden yang diambil menggunakan teknik 
purposive sampling. Data yang digunakan merupakan data primer dan 
dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa: Brand Personality, Perceived Quality 
dan Word of Mouth  berpengaruh positif dan signifikan secara parsial 
terhadap Keputusan Pembelian dan Secara simultan, Brand Personality, 
Perceived Quality, dan Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian konsumen Belikopi. 

ABSTRACT  

This study aims to determine the influence of Brand Personality, Perceived 
Quality, and Word of Mouth on Purchase Decisions among Belikopi 
consumers in Pandaan District. This research uses a quantitative approach 
with a survey method through questionnaire distribution. The population in 
this study consists of Belikopi consumers, with a total sample of 107 
respondents selected using purposive sampling technique. The data used 
is primary data and analyzed using multiple linear regression with the help 
of SPSS. 
The results of the study show that: Brand Personality, Perceived Quality, 
and Word of Mouth has a positive and significant partial effect on Purchase 
Decision; and Simultaneously, Brand Personality, Perceived Quality, and 
Word of Mouth have a significant effect on the Purchase Decision of Belikopi 
consumers. 
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PENDAHULUAN  

 

Latar Belakang Masalah  

Dalam era globalisasi dan kemajuan teknologi yang pesat, persaingan di dunia bisnis mengalami 
perkembangan yang sangat dinamis dengan munculnya berbagai peluang dan tantangan baru yang harus 
dihadapi oleh para pelaku usaha. Dunia bisnis tidak lagi hanya mengandalkan kekuatan modal, tetapi 
menuntut kreativitas, inovasi, serta kemampuan adaptasi terhadap perubahan pasar dan perilaku 
konsumen (Puspitasari & Rahayu, 2023). Salah satu sektor yang menunjukkan pertumbuhan signifikan 
adalah industri kuliner, khususnya minuman kopi, yang semakin menjamur di berbagai wilayah Indonesia. 
Perubahan gaya hidup membuat kopi bukan hanya sekadar minuman, melainkan bagian dari identitas 
sosial dan penunjang produktivitas. Data USDA periode 2023/2024 menunjukkan konsumsi kopi domestik 
Indonesia mencapai 4,79 juta kantong (60 kg/kantong), dengan 40% penduduk mengonsumsi minimal dua 
gelas kopi setiap hari. Survei GoodStats (2024) menemukan bahwa 71% konsumen lebih memilih membeli 
kopi di kedai dibanding menyeduh sendiri di rumah, menandakan peluang besar bisnis coffee shop. Kopi 
Kenangan menjadi merek favorit (40%), disusul Fore Kopi (33%) dan Starbucks (30%), menunjukkan 
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merek lokal mampu bersaing dengan pemain global melalui strategi pemasaran dan inovasi produk. 
Persaingan ini menjadi tantangan bagi kedai kopi lokal seperti Belikopi yang harus menghadapi kompetisi 
tidak hanya dari sisi produk, tetapi juga kualitas layanan, inovasi, teknologi digital, dan strategi pemasaran 
(Refa G, Gustina, & Hartini, 2024). 

Membangun brand personality yang kuat menjadi salah satu strategi penting untuk menghadapi 
persaingan. Brand personality mengacu pada karakter atau citra kepribadian yang diasosiasikan dengan 
merek sehingga konsumen merasakan kedekatan emosional layaknya berinteraksi dengan individu. 
Penelitian menunjukkan bahwa brand personality yang konsisten dan relevan dengan budaya lokal mampu 
meningkatkan keterikatan emosional konsumen (Wijaya & Dewi, 2021) dan memiliki pengaruh positif 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Panjaitan, 2023; Sari & Wijaya, 2022). Dalam konteks Belikopi, 
kepribadian merek yang ramah, tradisional namun tetap modern, dan mampu menciptakan suasana 
nyaman menjadi faktor pembeda di tengah persaingan ketat (Nugroho & Pratama, 2021). Penyesuaian 
dengan preferensi lokal juga dapat meningkatkan peluang sukses (Dewi & Handoko, 2023), sementara 
konsistensi pengalaman merek terbukti membangun kepercayaan konsumen (Rahman & Fitriani, 2022; 
Setiawan & Kurniawan, 2021). Ketika merek mampu mencerminkan nilai yang dihargai konsumen, loyalitas 
jangka panjang akan tercipta (Saputra & Dewi, 2023). Oleh karena itu, bagi Belikopi, penguatan brand 
personality bukan hanya upaya mempercantik citra, tetapi fondasi untuk membangun hubungan emosional 
yang mendalam, mendorong pembelian ulang, dan menciptakan promosi organik melalui konsumen yang 
puas. 

Selain brand personality, perceived quality atau persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan 
layanan berperan besar dalam memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian Fadillah (2021) 
membuktikan bahwa persepsi kualitas yang tinggi meningkatkan kemungkinan pembelian, sejalan dengan 
temuan Suryani & Hidayat (2020) bahwa kualitas layanan yang konsisten menjadi kunci mempertahankan 
kepuasan. Pada Belikopi, meskipun rasa kopi dinilai positif, masih ditemukan keluhan seperti pelayanan 
lambat pada jam sibuk, tempat duduk kurang nyaman, Wi-Fi tidak stabil, dan parkir terbatas. Kurniawan & 
Pratiwi (2022) menyatakan bahwa kesenjangan antara ekspektasi dan kenyataan dapat menurunkan 
kepuasan konsumen. Oleh karena itu, perbaikan kecepatan pelayanan, peningkatan kenyamanan fasilitas, 
dan penciptaan atmosfer kedai yang mendukung interaksi sosial menjadi prioritas. Penelitian Putra & Dewi 
(2021) serta Rahmawati & Nugroho (2022) menunjukkan bahwa desain interior menarik, pencahayaan 
tepat, dan suasana hangat dapat meningkatkan kenyamanan dan mendorong pembelian ulang. 
Konsistensi pelayanan dan kualitas produk juga menjadi faktor penting (Handayani & Setiawan, 2023). 
Dengan menggabungkan rasa kopi berkualitas dengan pengalaman layanan yang memuaskan, Belikopi 
dapat memperkuat kepercayaan dan loyalitas pelanggan. 

Faktor lain yang tidak kalah penting adalah word of mouth (WoM) atau rekomendasi dari mulut ke 
mulut yang dinilai sebagai bentuk promosi paling efektif karena berasal dari pengalaman nyata konsumen. 
Arafah & Subali (2023) menunjukkan bahwa WoM memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian, sementara Nugroho & Pratama (2021) menegaskan bahwa rekomendasi dari orang terdekat 
lebih dipercaya dibanding iklan. Namun, Rahman & Fitriani (2022) menemukan bahwa WoM tidak akan 
optimal jika pengalaman konsumen biasa saja atau kurang berkesan. Untuk mengoptimalkan WoM, 
Setiawan & Kurniawan (2021) menyarankan menciptakan pengalaman luar biasa yang memotivasi 
konsumen merekomendasikan secara aktif. Strategi yang dapat diterapkan Belikopi meliputi penciptaan 
suasana kedai nyaman dan instagramable, pelayanan ramah dan cepat, inovasi menu unik, serta program 
loyalitas atau insentif bagi konsumen yang memberi testimoni positif (Dewi & Handoko, 2023). Penelitian 
ini penting karena belum banyak yang meneliti pengaruh brand personality, perceived quality, dan WoM 
dalam konteks kedai kopi lokal di wilayah semi-perkotaan seperti Pandaan. Hasilnya diharapkan memberi 
masukan strategis untuk membangun merek yang kuat, meningkatkan kualitas layanan, serta menciptakan 
pengalaman konsumen yang positif, sehingga mampu mendorong keputusan pembelian dan memperkuat 
posisi Belikopi di tengah persaingan ketat industri kopi. 

 

METODE PENELITIAN 
 

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan eksplanatori. 
Menurut Sugiyono (2022), penelitian kuantitatif adalah penelitian yang digunakan untuk meneliti populasi 
atau sampel tertentu dengan teknik pengumpulan data berupa instrumen penelitian, analisis data bersifat 
kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Pendekatan deskriptif 
digunakan untuk menggambarkan secara sistematis fakta dan karakteristik objek yang diteliti secara 
akurat. Menurut Creswell (2018), penelitian eksplanatori bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel 
melalui analisis statistik untuk membuktikan ada tidaknya pengaruh yang signifikan. 
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Populasi dan Sampel 
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan produk Belikopi, khususnya 

yang berada di wilayah sekitar Kecamatan Pandaan. Pemilihan responden dilakukan dengan metode 
purposive sampling, yaitu memilih individu yang dianggap relevan dan sesuai dengan tujuan penelitian. 
Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner, jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 107 
orang. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 
Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil uji validitas pada item-item variabel brand personality, perceived quality, word of 
mouth, dan keputusan pembelian, seluruh nilai r hitung tercatat lebih besar daripada r tabel. Dengan 107 
responden dan taraf signifikansi 0,05, batas r tabel yang digunakan ialah 0,196. Artinya, semua butir pada 
keempat variabel tersebut memenuhi kriteria valid. Uji validitas dilakukan memakai metode Pearson 
Correlation, yaitu mengorelasikan setiap item dengan skor total variabelnya. 

Uji validitas ini menggunakan  software SPSS versi 31.0.0.0 dengan hasil berikut : 
Tabel 1. 

No Variabel Item r hitung r tabel Sig Ket 

 

 

1 

 

 
Brand Personality 

X1.1 0,570 0,196 0,000 Valid 

X1.2 0,651 0,196 0,000 Valid 

X1.3 0,689 0,196 0,000 Valid 

X1.4 0,600 0,196 0,000 Valid 

X1.5 0,685 0,196 0,000 Valid 

 

 

2 

 

 
Perceived Quality 

X2.1 0,780 0,196 0,000 Valid 

X2.2 0,773 0,196 0,000 Valid 

X2.3 0,623 0,196 0,000 Valid 

X2.4 0,658 0,196 0,000 Valid 

X2.5 0,716 0,196 0,000 Valid 

 

3 

 
Word of Mouth 

X3.1 0,825 0,196 0,000 Valid 

X3.2 0,771 0,196 0,000 Valid 

X3.3 0,719 0,196 0,000 Valid 

 

4 

 
Keputusan Pembelian 

Y.1 0,897 0,196 0,000 Valid 

Y.2 0,864 0,196 0,000 Valid 

Y.3 0,836 0,196 0,000 Valid 

Y.4 0,773 0,196 0,000 Valid 

 
     Sumber: Data diolah, 2025 
 

Hasil uji validitas terhadap item kuesioner pada variabel brand personality, perceived quality, word of 
mouth, dan keputusan pembelian menunjukkan bahwa seluruh item memiliki nilai signifikansi < 0,05 dan 
nilai r hitung melebihi r tabel (0,196), sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh item yang digunakan 
adalah valid. 

 

Uji Normalitas 
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah data pada model regresi antara variabel dependen 

dan independen terdistribusi secara normal. Model regresi yang baik ditunjukkan oleh data yang 
terdistribusi normal atau setidaknya mendekati normal. Salah satu metode yang digunakan adalah uji 
Normal P-P Plot, yang termasuk dalam analisis statistik deskriptif. Uji ini memberikan gambaran visual 
mengenai distribusi residual dari data penelitian. Berikut disajikan hasil uji normalitas data melalui kurva 
Normal P-P Plot 
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Sumber : Data primer diolah 2025 

 
Berdasarkan Gambar diatas dapat disimpulkan bahwa data telah berdistribusi normal karena titik-titik 

plot mengikuti serta berada di sekitar garis diagonal. Selanjutnya, pada Tabel 4.4.1 ditunjukkan bahwa nilai 
probabilitas atau Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,196, yang lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa asumsi normalitas terpenuhi dan data berdistribusi normal. Uji normalitas ini juga didukung oleh 
pengujian menggunakan metode statistik nonparametrik Kolmogorov-Smirnov (KS). 
  Tabel 2. 

 

 

 
Sumber : Data primer diolah 2025 

 
Berdasarkan hasil uji normalitas Kolmogorov–Smirnov, pengambilan keputusan dilakukan dengan 

membandingkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) dengan tingkat signifikansi 0,05. Apabila nilai signifikansi lebih 
kecil dari 0,05, maka data dianggap tidak berdistribusi normal. Sebaliknya, jika nilai signifikansi lebih besar 
dari 0,05, maka data dianggap berdistribusi normal. Pada Tabel 4.10 diperoleh nilai Asymp. Sig. sebesar 
0,075, yang lebih besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi 
normal. 

 

Uji Linieritas 

Uji linearitas digunakan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan yang bersifat linier antara dua 
variabel, sebagaimana dijelaskan oleh Priyanto (2017:95). Pengujian ini merupakan prasyarat dalam 



 

JURNAL Administrasi Bisnis Nusantara, Vol.5 No.1 Januari 2026 page: 57 – 66| 61  

analisis korelasi Pearson maupun regresi linear. Selain itu, uji linearitas juga berfungsi untuk menilai 
apakah masing-masing variabel independen memiliki hubungan yang signifikan dan linier dengan variabel 
dependen. Pelaksanaan pengujian dilakukan melalui SPSS dengan menggunakan Test for Linearity pada 
taraf signifikansi 0,05. 

Tabel 3. Variabel X1 

 
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel X1 memiliki nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05, sehingga dapat dinyatakan bahwa uji linearitas pada variabel X1 telah terpenuhi. 

Tabel 4. Variabel X2 

 
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel X2 memiliki nilai signifikansi sebesar 

0,00 < 0,05, sehingga dapat dinyatakan bahwa uji linearitas pada variabel X2 telah terpenuhi. 

Tabel 5. Variabel X3 

 
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel X3 memiliki nilai signifikansi sebesar 

0,00 < 0,05, sehingga dapat dinyatakan bahwa uji linearitas pada variabel X3 telah terpenuhi. 

 
Uji Multikolonieritas  

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi yang tinggi antar variabel 
independen dalam model regresi linier berganda. Suatu model dinyatakan bebas dari gejala 
multikolinearitas apabila nilai tolerance > 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) < 10. Sebaliknya, 
jika tolerance < 0,10 atau VIF > 10, maka dapat disimpulkan bahwa terjadi multikolinearitas.  
 

 
Sumber : Data primer diolah 2025 

 



                            e-ISSN : 2828-1136 

62 | Mohammad Aziz Akbar; M. Sulhan; Pengaruh Brand Personality, Perceived Quality, dan Word Of Mouth Terhadap 

Keputusan Pembelian (Study pada konsumen Belikopi Kecamatan Pandaan) 

Berdasarkan Tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai tolerance untuk variabel Brand Personality (X1) 
sebesar 0,464, Perceived Quality (X2) sebesar 0,409, dan Word of Mouth (X3) sebesar 0,584. Sedangkan 
nilai VIF masing-masing adalah 2,157 untuk X1, 2,446 untuk X2, dan 1,771 untuk X3. Karena seluruh nilai 
tolerance lebih dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat tanda-

tanda multikolinearitas dalam model regresi ini. 

Analisis regresi liner berganda 

Analisis regresi linear berganda merupakan suatu model persamaan yang digunakan untuk 
menggambarkan hubungan antara variabel terikat (Keputusan Pembelian) dengan beberapa variabel 
bebas, yaitu Brand Personality, Perceived Quality, dan Word of Mouth. Tujuan utama dari analisis regresi 
linear berganda adalah untuk memprediksi nilai variabel terikat (Y) apabila nilai-nilai dari variabel bebas 
diketahui. Selain itu, analisis ini juga bertujuan untuk mengetahui arah dan kekuatan hubungan antara 
variabel bebas terhadap variabel terikat (Yuliara, 2016). 

Adapun bentuk umum dari persamaan regresi linear berganda yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 

KP = a + b₁BP + b₂PQ + b₃WOM + e 

Tabel 6.  Hasil Uji  Analisis regresi linear berganda 

 
 

a.  Dependent Variabel : Y 

Sumber : Data Primer, diolah 2025 
 

Berdasarkan Tabel diatas Persamaan regresi dapat diartikan sebagai berikut: 

KP = 3,124 + 0,053(BP)+ 0,087(PQ) + 0,516(WOM) + e  
Keterangan : 

a. Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh nilai konstanta sebesar 1,682. Nilai 
ini menunjukkan bahwa ketika seluruh variabel independen, yaitu Brand Personality, Perceived 
Quality, dan Word of Mouth, tidak memberikan pengaruh atau berada dalam kondisi nol, maka 
nilai keputusan pembelian (Y) sebesar 1,682. Artinya, tanpa adanya pengaruh dari ketiga variabel 
bebas tersebut, keputusan pembelian masih berada pada tingkat dasar tersebut. 

b. Nilai koefisien regresi dari variabel Brand Personality adalah 0,193. Ini menunjukkan bahwa 
variabel Brand Personality berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya, setiap 
peningkatan satu satuan pada Brand Personality akan meningkatkan keputusan pembelian 
sebesar 0,193, dengan asumsi variabel lain dianggap tetap. Nilai signifikansi 0,041 (< 0,05) 
menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan secara statistik. 

c. Variabel Perceived Quality memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,190, yang juga menunjukkan 
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, setiap kenaikan satu satuan 
pada Perceived Quality akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,190, dengan nilai 
signifikansi 0,034 yang berarti signifikan. 

d. variabel Word of Mouth memiliki koefisien regresi sebesar 0,830, yang merupakan pengaruh 
paling dominan dalam model ini. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan satu satuan dalam 
Word of Mouth akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,830. Nilai signifikansi 
sebesar 0,000 menandakan bahwa pengaruh variabel ini terhadap keputusan pembelian sangat 
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signifikan secara statistik. 

 

Uji T (Parsial)_ 

Menurut Suyono (2018), hasil uji t dengan nilai signifikansi di bawah 0,05 menandakan bahwa variabel 
independen yang diuji memberikan pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Sebaliknya, apabila 
nilai signifikansi t melebihi 0,05, maka variabel independen secara parsial tidak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen.  Hasil lengkap dapat dilihat pada Tabel berikut ini: 

 

Tabel 7. Hasil Uji T 

 
Sumber : Data primer diolah 2025 

 

Berdasarkan yang ditampilkan pada Tabel hasil uji t sebagai berikut: 
1. Berdasarkan uji t, diketahui bahwa nilai t tabel adalah 1,980. Hasil uji terhadap variabel Brand 

Personality menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 2,086, yang berarti lebih besar dari t tabel 
(2,086 > 1,980). Selain itu, nilai signifikansinya adalah 0,041, lebih kecil dari 0,05 (0,041 < 0,05). 
Dengan demikian, H1 diterima, yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan dari Brand 
Personality terhadap keputusan pembelian. 

2. Untuk variabel Perceived Quality, diperoleh nilai t hitung sebesar 2,150, yang juga lebih besar 
dari t tabel (2,150 > 1,980). Nilai signifikansi sebesar 0,034 juga lebih kecil dari 0,05 (0,034 < 
0,05). Oleh karena itu, H2 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa Perceived Quality 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3. Sementara itu, variabel Word of Mouth memperoleh nilai t hitung sebesar 7,288, jauh lebih besar 
dari t tabel (7,288 > 1,980), dan nilai signifikansinya adalah 0,000, yang jauh lebih kecil dari 0,05 
(0,000 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa H3 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa Word 
of Mouth memiliki pengaruh yang sangat signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Uji F (Simultan) 

Ghozali (2012:98) menyatakan bahwa uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Keputusan diambil berdasarkan nilai 
F, di mana jika nilainya lebih besar dari 4 pada taraf signifikansi 5%, maka H0 ditolak dan hipotesis alternatif 
diterima. 

Tabel 8. 
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Sumber : Data primer diolah 2025 

Berdasarkan hasil Uji F pada tabel di atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 50,537, sedangkan nilai 
signifikansinya adalah 0,000. Karena F hitung (50,537) > F tabel (sekitar 2,68) dan nilai signifikansi 0,000 
< 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa secara simultan variabel Word of Mouth (X1), Brand Personality 
(X2), dan Perceived Quality (X3) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Nilai F hitung yang tinggi dan signifikansi yang sangat rendah menunjukkan bahwa model regresi yang 
digunakan layak dan relevan dalam menjelaskan variasi terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, 
ketiga variabel independen yang diuji berkontribusi secara nyata dan signifikan dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian secara bersama-sama. 

Uji Koefisien Determinasi  

  Sujarweni (2015:164) menyatakan bahwa koefisien determinasi berfungsi untuk memahami 
bagaimana variabel yang tidak bebas dipengaruhi oleh variabel yang bebas. Rentang nilai koefisien 
determinasi berkisar antara nol hingga satu. Jika nilai koefisien R2 rendah, maka variabel independen tidak 
memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variabel dependen, tetapi jika nilainya mendekati satu, 
itu menunjukkan bahwa variabel independen sangat penting untuk menjelaskan variabel dependen. 

Tabel 9. 

 
Sumber : Data diolah 2025 

Berdasarkan Tabel diatas hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai R sebesar 0,772 yang 
mengindikasikan hubungan cukup kuat antara variabel independen (Word of Mouth, Perceived Quality, 
Brand Personality) dengan variabel dependen (Keputusan Pembelian), dengan R Square 0,595 berarti 
59,5% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sementara Adjusted R 
Square 0,584 menunjukkan setelah penyesuaian model masih mampu menjelaskan 58,4% variasi, dan 
sisanya 41,6% dipengaruhi faktor lain di luar model penelitian ini. 

 
Pembahasan 

Pengaruh Brand Personality (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh bahwa variabel Brand Personality (X1) 

memiliki koefisien regresi positif sebesar 0,193. Nilai ini menunjukkan adanya hubungan searah antara 
persepsi konsumen terhadap kepribadian merek Belikopi dan keputusan pembelian yang dilakukan. 
Artinya, semakin positif persepsi konsumen terhadap Brand Personality Belikopi, maka semakin tinggi pula 
kecenderungan mereka untuk membeli produk tersebut. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa pengaruh Brand Personality signifikan secara statistik, dengan nilai t 
hitung sebesar 2,086, yang lebih besar dari t tabel (1,980), serta nilai signifikansi sebesar 0,041 yang 
berada di bawah ambang batas 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa Brand Personality memberikan 
kontribusi yang berarti secara parsial terhadap keputusan pembelian, dan dengan demikian hipotesis 
penelitian diterima. 

Dalam analisis deskriptif, indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah X1.4 sebesar 4,33, yang 
mencerminkan bahwa konsumen sangat setuju bahwa Belikopi memiliki karakter merek yang unik dan 
eksklusif dibandingkan merek pesaing. Temuan ini menegaskan bahwa diferensiasi merek merupakan 
kekuatan utama dari Brand Personality Belikopi. Sebaliknya, nilai rata-rata terendah terdapat pada indikator 
X1.1 sebesar 4,21, yang berkaitan dengan kesesuaian antara produk dan janji promosi. Meskipun nilainya 
masih tinggi, aspek ini menunjukkan bahwa perlu ada peningkatan dalam penyelarasan antara komunikasi 
merek dan kualitas aktual produk. Secara keseluruhan, hasil temuan ini memperlihatkan bahwa Brand 
Personality tidak hanya dipersepsikan secara positif oleh konsumen, tetapi juga berperan signifikan dalam 
memengaruhi keputusan pembelian. 

 
Pengaruh Perceived Quality (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
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Berdasarkan hasil analisis regresi, variabel Perceived Quality (X2) menunjukkan pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai koefisien regresi sebesar 0,190 mengindikasikan 
bahwa setiap peningkatan persepsi kualitas dari konsumen terhadap produk Belikopi akan berdampak 
pada meningkatnya keputusan pembelian. Hal ini diperkuat oleh hasil uji t dengan nilai signifikansi 0,034, 
yang lebih kecil dari 0,05, sehingga secara statistik dapat disimpulkan bahwa Perceived Quality 
berpengaruh signifikan secara parsial. 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa indikator dengan nilai rata-rata tertinggi pada variabel ini 
adalah X2.5 (rata-rata 4,33), yang menggambarkan persepsi positif konsumen terhadap tampilan kemasan 
produk yang menarik dan sesuai dengan standar kualitas. Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat 
pada indikator X2.2 (rata-rata 4,26), yang berkaitan dengan keunikan dan variasi produk. Hal ini 
mengindikasikan bahwa meskipun seluruh indikator dinilai tinggi, aspek diferensiasi produk masih memiliki 
ruang untuk ditingkatkan guna memperkuat persepsi kualitas di mata konsumen. Secara keseluruhan, nilai 
grand mean variabel Perceived Quality sebesar 4,30 termasuk dalam kategori sangat tinggi. Artinya, 
konsumen memberikan penilaian positif terhadap kualitas produk Belikopi secara umum, baik dari segi 
rasa, kemasan, daya tahan, maupun tampilan. 

 
Pengaruh Word of Mouth (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, variabel Word of Mouth (X3) menunjukkan koefisien 
regresi sebesar 0,830 dengan tingkat signifikansi < 0,000. Nilai signifikansi yang sangat kecil ini 
mengindikasikan bahwa Word of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 
Keputusan Pembelian (Y). Hal ini menunjukkan bahwa semakin positif persepsi konsumen terhadap 
komunikasi dari mulut ke mulut mengenai produk Belikopi, maka semakin besar kecenderungan mereka 
untuk melakukan pembelian. Hasil ini diperkuat oleh uji t yang menunjukkan bahwa variabel Word of Mouth 
memiliki nilai t hitung tertinggi dibandingkan variabel lainnya dan secara signifikan melebihi nilai t tabel, 
sehingga dapat diidentifikasi sebagai faktor dominan yang memengaruhi keputusan pembelian dalam 
konteks penelitian ini. 

Dari analisis deskriptif, indikator dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada X3.2 sebesar 4,28, yang 
berkaitan dengan Sejauh mana konsumen bersedia merekomendasikan Belikopi kepada orang lain. Hal ini 
mencerminkan tingginya kepercayaan terhadap informasi langsung, yang secara nyata berkontribusi dalam 
membentuk keputusan pembelian. Sementara itu, indikator dengan rata-rata terendah, yaitu X3.1 dengan 
skor 4,23, berkaitan dengan seberapa sering konsumen membicarakan pengalaman mereka saat 
mengunjungi Belikopi. Walaupun nilainya tetap dalam kategori tinggi, aspek ini menunjukkan adanya ruang 
untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dalam menyebarkan informasi secara aktif. Secara 
keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa Word of Mouth memainkan peran penting dalam 
memengaruhi perilaku pembelian konsumen Belikopi. Penyebaran informasi melalui testimoni teman, 
kerabat, dan rekomendasi dari lingkungan sekitar terbukti menjadi sarana yang efektif dalam membentuk 
citra positif produk. 

 
PENUTUP  

 
Kesimpulan 

Berdasarkan ringkasan dari uraian mengenai hasil dan pembahasan, maka dapat disimpulkan 
sebagai berikut: (1). Pengaruh Brand Personality terhadap Keputusan Pembelian menunjukkan hasil uji t 
dengan nilai t hitung sebesar 2,086, yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,980, serta nilai signifikansi 
sebesar 0,041 (lebih kecil dari 0,05). Hasil ini mengindikasikan bahwa Brand Personality memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. (2). Pengaruh Perceived Quality terhadap Keputusan 
Pembelian memperoleh nilai t hitung sebesar 2,150, yang juga lebih besar dari t tabel 1,980, dan nilai 
signifikansi sebesar 0,034. Ini menunjukkan bahwa Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. (3). Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian ditunjukkan melalui t 
hitung sebesar 7,288, yang jauh melebihi nilai t tabel (1,980), dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. 
Temuan ini menunjukkan bahwa Word of Mouth memiliki pengaruh yang sangat signifikan terhadap 
keputusan pembelian. (4). Hasil uji F menunjukkan bahwa secara simultan, variabel Brand Personality, 
Perceived Quality, dan Word of Mouth memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Hal ini terlihat dari nilai F hitung sebesar 50,537, yang lebih besar dari F tabel 2,86, serta nilai 
signifikansi sebesar 0,000. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel independen 
tersebut secara bersama-sama memiliki kontribusi yang nyata dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 
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