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 In an increasingly competitive digital era, it is important for 
catering businesses to understand the factors that influence 
consumer behavior. This study aims to analyze the effect of service 
quality, corporate image and social media promotion on consumer 
purchasing decisions in the context of the Citra Rasa catering 
business. The research method used is a survey with a questionnaire 
instrument distributed to consumers who have made purchases at 
the Citra catering business, as many as 53 consumers and potential 
consumers have filled out the questionnaire. The incoming data 
were analyzed using SEMPls. The results showed that service 
quality, corporate image, and social media promotion did not have 
a significant effect on consumer purchasing decisions. The low R-
Square value (0.019) and the negative Adjusted R-Square (-0.041) 
indicate that the independent variables only explain a small part of 
the variation in purchasing decisions. This finding indicates that 
other factors, such as price and menu variety, may be more relevant 
in influencing purchasing decisions. 
  
Dalam era digital yang semakin kompetitif, penting bagi usaha 
katering untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 
perilaku konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh kualitas pelayanan, citra perusahaan dan promosi media 
sosial terhadap keputusan pembelian konsumen dalam konteks 
usaha katering Citra Rasa. Metode penelitian yang digunakan adalah 
survei dengan instrumen kuesioner yang disebarkan kepada 
konsumen yang telah melakukan pembelian di usaha katering Citra, 
sebanyak 53 orang konsumen dan calon konsumen telah mengisi 
kuesioner. Data yang masuk dianalisis dengan menggunakan 
SEMPls. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, 
citra perusahaan, dan promosi media sosial tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Nilai R-Square 
yang rendah (0.019) dan R-Square Adjusted yang negatif (-0.041) 
mengindikasikan bahwa variabel-variabel independen hanya 
menjelaskan sebagian kecil dari variasi keputusan pembelian. 
Temuan ini mengindikasikan adanya faktor lain, seperti harga dan 
variasi menu, yang mungkin lebih relevan dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
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PENDAHULUAN 

Bisnis katering mencakup makanan, penyajian, 
dekorasi, dan pengelolaan acara, dengan pemasaran 

digital penting untuk menarik pelanggan baru dan 
membangun loyalitas (Tangkudung et al., 2024). 
Pertumbuhan bisnis katering pesat karena gaya hidup 
modern yang mengutamakan efisiensi acara 
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(Mochklas et al., 2024). Permintaan tinggi untuk acara 
pribadi dan korporat meningkatkan persaingan. Di era 
digital, bisnis katering menggunakan media sosial, 
platform online, dan pemasaran digital untuk 
memperluas jangkauan, menarik konsumen, dan 
bersaing melalui promosi serta inovasi layanan 
(Ferawati & Syamsoni, 2022). 

Kualitas pelayanan, citra perusahaan, dan 
promosi melalui media sosial kini memainkan peran 
penting dalam membentuk keputusan pembelian 
konsumen, terutama di industri jasa seperti katering. 
Kualitas pelayanan yang prima, termasuk kecepatan, 
keramahan, dan keandalan, menciptakan pengalaman 
positif yang mendorong kepercayaan konsumen 
(Wahyu, 2015; Putri et al., 2024). Sementara itu, citra 
perusahaan yang kuat meliputi reputasi baik, tanggung 
jawab sosial, dan branding yang konsisten mampu 
membangun loyalitas dan persepsi positif yang 
membuat konsumen lebih cenderung memilih suatu 
brand di antara banyak pilihan (Erni Yunaida, 2017; 
Kurniawan et al., 2024). Di era digital, promosi 
melalui media sosial menjadi faktor signifikan karena 
mampu menjangkau calon pelanggan secara luas dan 
interaktif (Sitanggang et al., 2024). Konten menarik, 
testimoni, dan keterlibatan langsung dengan 
konsumen melalui platform seperti Instagram dan 
Facebook memperkuat daya tarik bisnis dan 
meningkatkan kemungkinan konsumen untuk 
mengambil keputusan pembelian (Syafira & Rohman, 
2024). 

Fokus pada usaha katering sebagai objek 
penelitian memberikan peluang untuk memahami 
secara mendalam faktor-faktor utama yang 
mendorong keputusan pembelian dalam industri jasa 
makanan ini. Sebagai bisnis yang sangat bergantung 
pada kepuasan pelanggan, katering menempatkan 
kualitas pelayanan sebagai elemen krusial, termasuk 
aspek ketepatan waktu, kebersihan, serta keramahan 
layanan yang berdampak langsung pada pengalaman 
konsumen . Selain itu, citra perusahaan yang positif, 
mencakup reputasi, branding, dan komitmen sosial, 
dapat memengaruhi kepercayaan dan loyalitas 
pelanggan, yang merupakan faktor penting dalam 
keputusan pembelian. Dalam konteks digital, promosi 
melalui media sosial memungkinkan bisnis katering 
untuk menjangkau konsumen lebih luas dan efektif, 
memperkuat citra perusahaan, serta membangun 
keterlibatan pelanggan melalui konten visual dan 
testimoni. Dengan demikian, penelitian pada bisnis 
katering ini bertujuan untuk memberikan gambaran 
menyeluruh tentang bagaimana kombinasi kualitas 
pelayanan, citra perusahaan, dan promosi digital 
memengaruhi preferensi dan pilihan pelanggan. 

Meskipun penelitian mengenai pengaruh 
kualitas pelayanan, citra perusahaan, dan promosi 
media sosial terhadap keputusan pembelian konsumen 
telah banyak dilakukan, masih terdapat beberapa gap 
riset yang relevan untuk dieksplorasi lebih lanjut. 
Banyak penelitian sebelumnya berfokus pada masing-
masing faktor secara terpisah, namun masih terbatas 
yang mengkaji interaksi ketiganya secara holistik 
dalam konteks industri tertentu seperti katering. Selain 
itu, penelitian mengenai efektivitas promosi media 
sosial dalam memengaruhi keputusan pembelian 
sering kali difokuskan pada aspek kuantitatif, tanpa 
memperhitungkan faktor-faktor kualitatif seperti 
kepercayaan dan keterlibatan emosional pelanggan 
yang muncul dari interaksi digital. Di samping itu, 
pengaruh budaya lokal, demografi, dan tren 
digitalisasi terhadap keputusan pembelian di era 
digital masih menjadi area yang kurang diteliti. 
Dengan memahami bagaimana ketiga faktor ini 
berinteraksi dan memengaruhi perilaku konsumen 
secara lebih mendalam, pelaku usaha dapat lebih 
efektif dalam merancang strategi pemasaran yang 
sesuai untuk menarik dan mempertahankan 
pelanggan. 

Kualitas pelayanan, citra perusahaan, dan 
promosi media sosial memiliki pengaruh signifikan 
dan saling terkait terhadap keputusan pembelian 
konsumen pada usaha katering. Kualitas pelayanan 
yang responsif dan dapat diandalkan meningkatkan 
kepuasan pelanggan, sementara citra perusahaan yang 
positif memperkuat kepercayaan konsumen. Promosi 
media sosial yang efektif memperluas jangkauan pasar 
dan menciptakan interaksi dengan konsumen, yang 
mendorong keputusan pembelian melalui konten 
menarik dan keterlibatan emosional. Ketiga faktor ini 
mendukung keputusan pembelian dalam bisnis 
katering. 

 

LANDASAN TEORI 

Keputusan pembelian konsumen dalam usaha 
katering dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk 
kualitas pelayanan, citra perusahaan, dan promosi 
media sosial. Kualitas pelayanan yang tinggi tidak 
hanya menciptakan kepuasan pelanggan tetapi juga 
membangun loyalitas dan keinginan untuk 
merekomendasikan layanan kepada orang lain. Citra 
perusahaan, yang dibangun melalui reputasi baik dan 
branding yang kuat, dapat meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap produk dan layanan yang 
ditawarkan. Sementara itu, promosi media sosial 
memainkan peran penting dalam menarik perhatian 
pelanggan baru dan mempertahankan hubungan 
dengan pelanggan lama melalui konten yang menarik 
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dan interaktif. Dengan memahami bagaimana ketiga 
faktor ini saling berinteraksi, penelitian ini bertujuan 
untuk mengidentifikasi kontribusi masing-masing 
faktor terhadap perilaku pembelian pelanggan, 
sehingga dapat memberikan wawasan yang lebih 
dalam bagi pengusaha katering dalam merancang 
strategi pemasaran yang efektif dan responsif terhadap 
kebutuhan konsumen. 

Keputusan Pembelian Konsumen 
Keputusan pembelian konsumen adalah proses 

yang melibatkan tahapan berpikir dan penilaian 
sebelum konsumen memutuskan untuk membeli 
produk atau layanan. Proses ini mencakup berbagai 
faktor psikologis, sosial, dan situasional yang 
memengaruhi bagaimana konsumen mengenali 
kebutuhan mereka dan akhirnya mengambil keputusan 
untuk membeli.  

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya 
faktor-faktor keputusan pembelian konsumen pada 
usaha katering dipengaruhi oleh kualitas layanan 
(Oktafianti et al., 2015), (Hatma & Nainggolan, 2021) 
citra perusahaan (Hasanah & Fatmawati, 2023) 
(Maranisya & Adzani, 2024), dan promosi melalui 
media sosial (Latief, 2022). Kualitas layanan yang 
baik, seperti responsivitas dan keandalan, 
berkontribusi pada kepuasan pelanggan dan 
mendorong pembelian ulang. Citra perusahaan yang 
positif, yang dibangun melalui reputasi yang baik dan 
ulasan pelanggan, meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap layanan yang ditawarkan. Selain 
itu, promosi media sosial yang efektif, seperti konten 
menarik dan interaksi dengan audiens, memperluas 
jangkauan pasar dan menarik perhatian konsumen. 
Ketiga faktor ini bekerja sama untuk membentuk 
keputusan pembelian konsumen dalam usaha katering. 

Kualitas Pelayanan 
Kualitas pelayanan adalah ukuran yang 

digunakan untuk menentukan seberapa baik sebuah 
perusahaan atau penyedia jasa memenuhi ekspektasi 
pelanggan, mencakup sejumlah komponen penting 
(Putro et al., 2014). Keandalan merujuk pada 
konsistensi dalam memberikan layanan yang akurat 
dan sesuai janji (Ursula & Saryatm, 2024). 
Ketanggapan adalah kesigapan staf dalam merespons 
permintaan dan keluhan pelanggan dengan cepat dan 
efektif (Purwanto & Wahyuningsih, 2013). Jaminan 
mencakup faktor-faktor yang membangun rasa 
percaya, seperti kompetensi dan profesionalisme staf, 
yang menciptakan rasa aman bagi pelanggan 
(Napitupulu et al., 2024). Empati menunjukkan 
kepedulian dan perhatian terhadap kebutuhan 
pelanggan secara individual, menciptakan layanan 

yang lebih personal (Hamid et al., 2020). Bukti fisik 
adalah elemen-elemen yang dapat dilihat, seperti 
kebersihan fasilitas dan tampilan staf, yang 
memperkuat persepsi pelanggan terhadap kualitas 
pelayanan yang diberikan (Apriliana & Sukaris, 
2022). Semua komponen ini berkontribusi pada 
bagaimana pelanggan menilai keseluruhan 
pengalaman layanan, yang pada gilirannya 
memengaruhi kepuasan dan keputusan pembelian 
mereka. 

Penelitian terdahulu mendukung bahwa kualitas 
pelayanan memiliki dampak yang signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan dan keputusan pembelian. 
Menurut hasil penelitian Putro et al., 2014) bahwa 
kualitas pelayanan yang baik memiliki korelasi positif 
dengan tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
Penelitian lain oleh Ashfa & Ishak (2023) 
mengonfirmasi bahwa kualitas pelayanan dapat 
menjadi faktor utama dalam memengaruhi keputusan 
pembelian, dengan pelanggan cenderung memilih 
layanan yang memberikan pengalaman positif dan 
dapat diandalkan. Di industri katering, penelitian oleh 
Kunaini & Sudirwo (2018) menemukan bahwa 
kualitas pelayanan yang tinggi, terutama dalam hal 
ketanggapan dan empati, meningkatkan kepuasan 
pelanggan, yang pada akhirnya mendorong pembelian 
ulang. 

H1 : Kualitas Pelayanan Berpengaruh Terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen 

Citra Perusahaan 
Citra perusahaan adalah persepsi atau gambaran 

yang terbentuk di benak publik mengenai suatu 
perusahaan, yang dipengaruhi oleh interaksi langsung 
maupun informasi yang diterima tentang perusahaan 
tersebut (Asnawi, 2017). Citra perusahaan terbentuk 
melalui beberapa faktor utama, termasuk reputasi, 
yaitu penilaian publik tentang konsistensi dan kualitas 
perusahaan dalam jangka panjang (Purba et al., 2023). 
Branding juga memegang peran penting, di mana 
logo, slogan, dan pesan yang konsisten memperkuat 
identitas dan nilai perusahaan di mata konsumen 
(Ainun et al., 2023). Kualitas produk turut membentuk 
citra perusahaan, karena produk yang baik dan 
konsisten akan meningkatkan kepercayaan dan 
loyalitas pelanggan (Dennisa & Santoso, 2016). Selain 
itu, tanggung jawab sosial perusahaan, seperti 
kontribusi terhadap masyarakat dan kepedulian 
terhadap lingkungan, semakin penting dalam 
menciptakan citra positif karena konsumen cenderung 
lebih  menghargai perusahaan yang peduli terhadap 
aspek sosial dan lingkungan (Indra et al., 2024). 
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Penelitian terdahulu mendukung bahwa citra 
perusahaan yang positif dapat berdampak signifikan 
pada keputusan pembelian pelanggan. Sebuah studi 
oleh (Ramadhan, 2020) menunjukkan bahwa citra 
perusahaan yang baik meningkatkan kepercayaan 
pelanggan dan memotivasi mereka untuk memilih 
produk atau layanan dari perusahaan tersebut, bahkan 
jika ada pilihan dari pesaing. Penelitian lain oleh Fadli 
et al., (2023) menemukan bahwa citra positif, yang 
didukung oleh reputasi dan kualitas produk, 
berkontribusi langsung pada kepuasan dan loyalitas 
pelanggan, yang berperan dalam keputusan 
pembelian. Di sektor makanan dan katering, penelitian 
oleh   menemukan bahwa perusahaan katering yang 
memiliki citra kuat dan tanggung jawab sosial yang 
baik lebih mungkin menarik pelanggan baru dan 
mempertahankan pelanggan lama (Fauziah et al., 
2024). 
H2 : Citra Perusahaan Berpengaruh Terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen 

Promosi Media Sosial 
Promosi media sosial adalah upaya pemasaran 

yang memanfaatkan platform digital seperti 
Instagram, Facebook, TikTok, dan Twitter untuk 
menjangkau audiens secara luas, meningkatkan 
kesadaran merek, dan mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen (Augustinah & Widayati, 2019). 
Keberhasilan promosi media sosial meliputi 
jangkauan audiens (reach) untuk melihat seberapa luas 
konten disebarluaskan, engagement (keterlibatan) 
yang mencakup like, share, dan komentar, serta 
konversi yang mengukur jumlah tindakan yang 
diambil konsumen setelah melihat promosi, seperti 
pembelian atau pendaftaran. Indikator lain termasuk 
frekuensi interaksi dengan pelanggan dan peningkatan 
followers, yang mencerminkan pertumbuhan loyalitas 
dan ketertarikan konsumen terhadap merek (Nizarisda 
et al., 2024) (Rambitan, 2024). 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa 
promosi melalui media sosial memiliki pengaruh 
positif terhadap peningkatan keputusan pembelian 
pelanggan. Sebuah studi oleh  (Richadinata & 
Astitiani, 2021) menemukan bahwa penggunaan 
media sosial dalam strategi pemasaran meningkatkan 
keterlibatan konsumen dan memiliki dampak positif 
pada keputusan pembelian, khususnya di kalangan 
generasi muda. Penelitian lain oleh Godey et al. (2016) 
mengindikasikan bahwa interaksi konsumen dengan 
merek melalui media sosial, seperti melalui "likes," 
komentar, dan berbagi konten, membangun hubungan 
yang lebih erat antara merek dan konsumen, yang 
berkontribusi pada keputusan pembelian (Nurdyansa 
& Amri, 2019). Dalam konteks bisnis katering, studi 

oleh Sari dan Sari (2020) menunjukkan bahwa 
penggunaan Instagram dan Facebook untuk promosi 
dapat meningkatkan kesadaran dan minat konsumen, 
serta mendorong pembelian melalui tampilan visual 
makanan dan testimoni pelanggan (Ismail & Yuliana, 
2023). Temuan ini menegaskan bahwa promosi media 
sosial yang efektif dapat menjadi alat yang kuat untuk 
meningkatkan keputusan pembelian dengan 
menjangkau dan mempengaruhi konsumen melalui 
pendekatan yang lebih personal dan interaktif. 
H3 : Promosi Media Sosial Berpengaruh Terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen 
 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini menggunakan desain 
penelitian kuantitatif untuk menganalisis pengaruh 
kualitas pelayanan, citra perusahaan, dan promosi 
media sosial terhadap keputusan pembelian. Populasi 
dalam penelitian ini adalah konsumen usaha katering  
“Citra Rasa” yang telah melakukan pembelian serta 
calon konsumen yang tertarik dengan produk katering. 
Dari populasi ini, akan diambil sampel yang 
representatif melalui metode tertentu, seperti 
purposive sampling. Instrumen penelitian berupa 
kuesioner disusun untuk mengukur persepsi 
responden terkait variabel kualitas pelayanan, citra 
perusahaan, promosi media sosial, dan keputusan 
pembelian, dimana sebanyak 100 konsumen dan calon 
konsumen telah bersedia mengisi kuesioner. Data 
yang diperoleh akan dianalisis menggunakan teknik 
analisis regresi atau analisis korelasi dengan bantuan 
software seperti SEM-PLS (Structural Equation 
Modeling - Partial Least Squares), yang 
memungkinkan pengujian hubungan antar variabel 
dengan akurasi tinggi. Metode ini memungkinkan 
peneliti untuk memahami sejauh mana setiap variabel 
independen memengaruhi keputusan pembelian pada 
konsumen katering. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil  
Data penelitian diolah dengan menggunakan 

analisis Partial Least Square (PLS) dengan program 
SmartPLS 3.0. Pada bagian ini akan dibahas evaluasi 
outer model yang menjelaskan tentang validitas dan 
reliabilitas model pengukuran, serta evaluasi inner 
model yang menjelaskan tentang hubungan antar 
variabel yang dihipotesiskan. Berikut ini disajikan 
konstruksi diagram path yang diantaranya 
menggambarkan evaluasi outer model struktural 
dalam penelitian ini: 
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Gambar 1. Konstruksi Diagram Path 
Sumber: Data olahan peneliti (2024) 

 
Menurut Hair et al., (2017) sebuah indikator 

dapat dikatakan valid apabila memiliki nilai outer 
loading di atas 0,70. Jika nilai berada di bawah 0,70 
maka indikator tersebut harus dihilangkan karena 
tidak memenuhi syarat atau tidak valid. Dari gambar 
1,  indikator yang nilai outer loading di atas 0.70, 
artinya bahwa semua indikator dalam penelitan ini 
adalah valid. 

Suatu indikator dikatakan memenuhi 
convergent validity jika memiliki nilai outer loading 
diatas 0,7 dan AVE yang lebih besar dari 0,5. Dan 
konstruk dikatakan memenuhi composite reliability 
jika memiliki nilai composite reliability lebih besar 
dari 0,7. Berdasarkan pengolahan data dengan PLS 
diperoleh nilai outer loading, AVE dan composite 
reliability masing-masing variabel penelitian, seperti 
ditunjukan tabel 1, berikut ini : 

 
Tabel 1. Nilai outer loading, AVE dan composite 
reliability 

 
Variabel Indikator Outer 

Loadings AVE Composite 
Reliability 

Kualitas 
Layanan 

KL.1 0.986 

0.967 0.993 
KL.2 0.988 
KL.3 0.980 
KL.4 0.994 
KL.5 0.969 

Citra 
Perusahaan 

CP.1 0.992 

0.965 0.991 CP.2 0.995 
CP.3 0.986 
CP.4 0.955 

Prmosi 
Sosial 
Media 

PM.1 0.955 

0.964 0.993 
PM.2 0.996 
PM.3 0.988 
PM.4 0.987 
PM.5 0.984 

Keputusan 
Pembelian 

PB1 0.973 
0.915 0.970 PB2 0.901 

PB3 0.994 
Sumber: Data olahan peneliti (2024) 

 
Berdasarkan tabel 1, Berdasarkan hasil uji outer 

loadings, AVE, dan composite reliability, kita dapat 
mengevaluasi kualitas konstruksi dari masing-masing 
variabel dalam model ini. Berikut penjelasan dari hasil 
tersebut: 
1. Outer Loadings 

Outer loadings menunjukkan korelasi antara 
indikator-indikator dan konstruk masing-masing. 
Secara umum, nilai outer loading yang baik berada di 
atas 0.7, yang menandakan bahwa indikator tersebut 
memiliki korelasi yang tinggi dengan konstruk yang 
diukur. Pada hasil di atas, semua indikator untuk 
keempat variabel memiliki outer loading lebih dari 
0.9, yang menunjukkan bahwa semua indikator sangat 
baik dalam merepresentasikan konstruk masing-
masing, yaitu Kualitas Layanan, Citra Perusahaan, 
Promosi Sosial Media, dan Keputusan Pembelian. 

2. Average Variance Extracted (AVE) 
AVE adalah ukuran yang menunjukkan 

seberapa banyak varian dari konstruk yang dapat 
dijelaskan oleh indikator-indikatornya. Nilai AVE 
yang baik harus di atas 0.5 untuk menunjukkan 
validitas konvergen yang baik. Dalam hasil ini: 
1. Kualitas Layanan: AVE sebesar 0.967 
2. Citra Perusahaan: AVE sebesar 0.965 
3. Promosi Sosial Media: AVE sebesar 0.964 
4. Keputusan Pembelian: AVE sebesar 0.915 

Semua AVE di atas 0.9, yang menunjukkan 
bahwa setiap variabel memiliki validitas konvergen 
yang sangat baik, karena varian yang dijelaskan oleh 
konstruk lebih tinggi daripada varian yang disebabkan 
oleh error. 
3. Composite Reliability 

Composite reliability mengukur konsistensi 
internal atau reliabilitas dari konstruk. Nilai yang baik 
untuk composite reliability adalah di atas 0.7. Dalam 
hasil ini: 

1. Kualitas Layanan: Composite reliability sebesar 
0.993 

2. Citra Perusahaan: Composite reliability sebesar 
0.991 

3. Promosi Sosial Media: Composite reliability 
sebesar 0.993 

4. Keputusan Pembelian: Composite reliability 
sebesar 0.970 

Semua nilai composite reliability di atas 0.9, 
yang menandakan reliabilitas konsistensi internal 
yang sangat tinggi pada setiap konstruk. 

Hasil uji outer loading, AVE, dan composite 
reliability menunjukkan bahwa semua indikator dalam 
model ini memiliki kualitas pengukuran yang sangat 
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baik. Nilai outer loadings yang tinggi menunjukkan 
bahwa masing-masing indikator sangat 
merepresentasikan konstruknya. Nilai AVE yang 
tinggi mengindikasikan validitas konvergen yang 
kuat, sedangkan nilai composite reliability yang tinggi 
menunjukkan bahwa konstruk memiliki reliabilitas 
internal yang baik. 

Evaluasi inner model dapat dilakukan dengan 
melihat nilai R-Square atau koefisien determinasi. 
Berdasarkan pengolahan data dengan PLS, dihasilkan 
ilai R-Square sebagai berikut 

Tabel 2. Nilai R-Square 

  R-Square R Square 
Adjusted 

Keputusan Pembelian 0.019 -0.041  
Sumber: Data olahan peneliti (2024) 

Dari tabel 2, dapat diketahui bahwa hasil uji 
R-Square untuk variabel Keputusan Pembelian 
menunjukkan nilai yang sangat rendah, yaitu: R-
Square sebesar 0.019, dimana angka ini menunjukkan 
bahwa hanya 1.9% dari variasi dalam keputusan 
pembelian dapat dijelaskan oleh variabel-variabel 
independen yang digunakan dalam model. Ini berarti 
variabel-variabel independen dalam model hanya 
memiliki pengaruh yang sangat kecil terhadap 
keputusan pembelian. 

Hipotesis penelitian dapat diterima  jika nilai  
t-statistic  yang dihasilkan lebih besar dari 1,96 serta 
p-value lebih kecil dari 0,05. Berikut disajikan gambar 
hasil bootstrapping yang menunjukkan nilai t-statistic 
masing-masing path: 

Gambar 2. Hasil Bootstrapping PLS 
Sumber: Data olahan peneliti (2024) 

 
Berikut ini disajikan tabel nilai koefisien 

estimasi,  t-statistic, dan p-value untuk menguji hipo-
tesis dalam penelitian ini: 

Tabel 3. Nilai Koefisien Estimasi,  T-Statistic, Dan P-
Value 

  t statistics  P Values 
Citra Perusahaan -> Keputusan 
Pembelian_ 0.217 0.829 

Kualitas Layanan -> Keputusan 
Pembelian_ 0.710 0.478 

Promosi Media Sosoal_ -> 
Keputusan Pembelian_ 0.393 0.695 

Sumber: Data olahan peneliti (2024) 
 

Berdasarkan tabel 3. hasil uji t-statistics dan p-
values untuk hubungan antara variabel independen 
(Citra Perusahaan, Kualitas Layanan, dan Promosi 
Media Sosial) dengan variabel dependen (Keputusan 
Pembelian), berikut penjelasannya: 

1. Citra Perusahaan -> Keputusan Pembelian 
Nilai t-statistics sebesar 0.217 menunjukkan 

bahwa hubungan antara citra perusahaan dan 
keputusan pembelian sangat lemah. P-value sebesar 
0.829 (di atas 0.05) menunjukkan bahwa hubungan ini 
tidak signifikan secara statistik. Dengan demikian, 
berdasarkan hasil ini, tidak ada bukti yang cukup 
bahwa citra perusahaan berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian dalam model ini. 

2. Kualitas Layanan -> Keputusan Pembelian 
Nilai t-statistics sebesar 0.710 menunjukkan 

hubungan yang lemah antara kualitas layanan dan 
keputusan pembelian. P-value sebesar 0.478 (juga di 
atas 0.05) menunjukkan bahwa hubungan ini juga 
tidak signifikan secara statistik. Ini berarti bahwa 
kualitas layanan tidak memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian dalam model ini. 

3. Promosi Media Sosial -> Keputusan Pembelian 
Nilai t-statistics sebesar 0.393 menunjukkan 

bahwa pengaruh promosi media sosial terhadap 
keputusan pembelian sangat lemah. P-value sebesar 
0.695 (di atas 0.05) menunjukkan bahwa hubungan ini 
tidak signifikan secara statistik. Ini mengindikasikan 
bahwa promosi media sosial juga tidak memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
dalam model ini. 

Ketiga variabel independen (Citra Perusahaan, 
Kualitas Layanan, dan Promosi Media Sosial) tidak 
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel dependen (Keputusan Pembelian), 
sebagaimana dibuktikan oleh t-statistics yang rendah 
dan p-values yang jauh di atas batas signifikansi 0.05. 
Hasil ini menunjukkan bahwa variabel-variabel 
tersebut, dalam konteks model ini, tidak cukup kuat 
untuk mempengaruhi keputusan pembelian secara 
signifikan, sehingga model mungkin perlu ditinjau 
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kembali atau dipertimbangkan penambahan variabel 
lain yang lebih relevan. 

Pembahasan 
Berdasarkan hasil analisis data dalam penelitian 

ini, dapat dijelaskan hasil temuan utama terkait dengan 
pengaruh Citra Perusahaan, Kualitas Layanan, dan 
Promosi Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 
pada usaha katering Citra Rasa 

Pengaruh Citra Perusahaan terhadap Keputusan 
Pembelian 

Hasil analisis menunjukkan bahwa citra 
perusahaan tidak memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan 
oleh nilai t-statistics yang rendah (0.217) dan p-value 
yang tinggi (0.829), hasil penelitian tidak sejalan 
dengan (Ramadhan, 2020) Fadli et al., (2023) (Fauziah 
et al., 2024), yang menyatakan bahwa citra perusahaan 
berpengaruh signifikan terhadap terhadap keputusan 
pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian Nasution (2019), yang menyatakan bahwa 
citra perusahaan berpengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, 
dan penelitian Agustin et al., (2021) bahwa citra merek 
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

Hasil penelitian ini terlihat dari nilai statistik t 
yang rendah dan p-value yang tinggi, yang 
menandakan bahwa pengaruh citra perusahaan pada 
keputusan pembelian tidak cukup kuat untuk diakui 
sebagai signifikan secara statistik. Artinya, meskipun 
citra perusahaan dapat berperan dalam membentuk 
persepsi positif di mata konsumen, persepsi tersebut 
tidak secara langsung mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian dalam situasi ini. Faktor-faktor 
lain mungkin lebih berperan penting dalam 
memengaruhi keputusan pembelian, seperti kebutuhan 
praktis, harga, atau rekomendasi dari orang lain. 

Ada beberapa alasan mengapa citra perusahaan 
tidak memiliki pengaruh signifikan dalam konteks ini. 
Dalam bisnis katering, pelanggan mungkin lebih fokus 
pada elemen fungsional seperti kualitas makanan, 
kecepatan pelayanan, dan harga yang kompetitif 
daripada pada citra perusahaan itu sendiri. Selain itu, 
karakteristik layanan katering yang sering kali 
digunakan pada acara tertentu bisa membuat 
pelanggan lebih peduli pada kemampuan katering 
dalam memenuhi kebutuhan spesifik acara tersebut 
daripada reputasi perusahaan secara keseluruhan. 

Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Keputusan 
Pembelian 

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa 
kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t-statistics 
sebesar 0.710 dan p-value sebesar 0.478. Hasil 
penelitian ini tidak sejalan dengan Putro et al., 2014) 
Ashfa & Ishak (2023) dan Kunaini & Sudirwo (2018) 
bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dengan 
terhadap keputusan pemebelian. Sebaliknya penelitian 
ini sejalan dengan Purnama & Nainggolan (2023) dan 
Cahya et al., (2021) bahwa kualitas layanan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa meskipun 
kualitas layanan yang baik biasanya dianggap penting 
dalam industri jasa, pelanggan katering tidak selalu 
menjadikan kualitas layanan sebagai faktor utama 
dalam menentukan pembelian mereka. Dalam konteks 
katering, pelanggan mungkin lebih fokus pada kualitas 
makanan atau harga yang kompetitif, terutama jika 
layanan katering hanya dibutuhkan untuk acara-acara 
tertentu. Artinya, meskipun kualitas pelayanan seperti 
keramahan, ketepatan waktu, dan ketanggapan staf 
penting, faktor-faktor ini tidak cukup untuk secara 
langsung mendorong keputusan pembelian dalam 
konteks usaha katering. 

Pelanggan katering sering mengutamakan 
aspek yang lebih spesifik terhadap kebutuhan acara 
mereka, seperti fleksibilitas dalam menu dan 
kemampuan katering untuk mengakomodasi 
preferensi khusus (misalnya menu vegetarian atau 
bebas alergi), daripada pada kualitas pelayanan umum. 
Sering kali, pemilihan layanan katering didasarkan 
pada rekomendasi, ulasan dari pelanggan sebelumnya, 
atau pengalaman langsung yang menekankan kualitas 
produk utama, yaitu makanan itu sendiri, 
dibandingkan aspek layanan. Oleh karena itu, pelaku 
usaha katering mungkin perlu lebih menekankan pada 
aspek kualitas makanan, daya saing harga, dan 
reputasi secara keseluruhan dibandingkan hanya pada 
aspek layanan, guna meningkatkan daya tarik dan 
minat pembelian dari konsumen. 

Pengaruh Promosi Media Sosial terhadap 
Keputusan Pembelian 

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa 
promosi media sosial juga ditemukan tidak memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 
dengan nilai t-statistics sebesar 0.393 dan p-value 
sebesar 0.695. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan 
penelitian yang telah dilakukan Richadinata & 
Astitiani (2021), Nurdyansa & Amri (2019) dan Ismail 
& Yuliana (2023) bahwa  penggunaan media sosial 
memiliki dampak positif pada keputusan pembelian. 
Sebaliknya penelitian ini sejalan dengan  Rahmatia et 
al., (2022) dan Astaivada (2023) bahwa promosi 
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media sosial berpengaruh negatif dan tidak signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 

Meskipun promosi di media sosial dapat 
meningkatkan eksposur dan memperluas jangkauan 
audiens, hal tersebut tidak cukup untuk memengaruhi 
keputusan konsumen untuk membeli layanan katering. 
Salah satu alasannya mungkin karena keputusan 
pembelian katering cenderung lebih dipengaruhi oleh 
faktor-faktor praktis, seperti kualitas makanan, 
fleksibilitas layanan, dan harga yang kompetitif, 
ketimbang oleh iklan atau promosi online. Dalam hal 
ini, calon pelanggan lebih fokus pada kebutuhan 
spesifik acara mereka daripada pada promosi yang 
ditampilkan melalui media sosial. 

Selain itu, promosi media sosial mungkin belum 
secara maksimal menyasar kebutuhan dan preferensi 
unik dari segmen pelanggan katering. Sering kali, 
pelanggan katering lebih mengandalkan rekomendasi 
dari teman atau keluarga, ulasan pelanggan 
sebelumnya, dan pengalaman langsung dengan 
layanan katering daripada iklan yang mereka lihat di 
media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 
media sosial memiliki potensi besar dalam 
memperkenalkan produk atau layanan kepada audiens 
baru, usaha katering perlu lebih menyesuaikan konten 
dan strategi pemasaran digital mereka agar lebih 
relevan dan menarik bagi target pasar mereka. 
Pendekatan promosi yang lebih terarah, seperti 
menampilkan testimonial pelanggan yang autentik dan 
ulasan layanan yang kuat, mungkin lebih efektif untuk 
mendorong keputusan pembelian di segmen ini. 

Model Penelitian Tidak Menunjukkan 
Keterkaitan Kuat antara Variabel 

Nilai R-Square sebesar 0,019 dan R-Square 
Adjusted yang negatif (-0,041) menunjukkan bahwa 
model penelitian ini hanya mampu menjelaskan 1,9% 
dari variasi pada keputusan pembelian dalam usaha 
katering. Artinya, variabel-variabel independen yang 
diuji—citra perusahaan, kualitas layanan, dan promosi 
media sosial—tidak memiliki pengaruh yang kuat 
terhadap keputusan pembelian konsumen di konteks 
ini. Rendahnya nilai R-Square ini mengindikasikan 
bahwa model kurang tepat dalam memprediksi 
keputusan pembelian berdasarkan variabel-variabel 
tersebut, dan kontribusi dari citra perusahaan, kualitas 
layanan, serta promosi media sosial terhadap 
keputusan pembelian tampak minimal atau bahkan 
tidak signifikan. 

Hasil ini juga menunjukkan bahwa terdapat 
faktor-faktor lain di luar variabel yang diuji yang 
mungkin lebih dominan dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen pada usaha katering. 
Faktor-faktor seperti harga, kualitas makanan, 

rekomendasi dari orang terdekat, dan pengalaman 
langsung konsumen mungkin lebih berperan dalam 
mempengaruhi keputusan pelanggan dalam memilih 
layanan katering. Pelanggan sering kali lebih 
mempertimbangkan aspek praktis seperti ketersediaan 
menu sesuai kebutuhan acara, fleksibilitas dalam 
penyesuaian permintaan, dan kesesuaian harga. Oleh 
karena itu, penelitian lanjutan yang lebih mendalam 
diperlukan untuk mengidentifikasi faktor-faktor 
tambahan yang mungkin memiliki pengaruh yang 
lebih signifikan terhadap keputusan pembelian dalam 
industri katering, guna memberikan pemahaman yang 
lebih komprehensif mengenai preferensi konsumen. 

Implikasi 
Implikasi teoritis dari penelitian ini menyoroti 

pentingnya mengevaluasi kembali model-model 
pemasaran tradisional dalam konteks industri katering. 
Temuan bahwa citra perusahaan, kualitas layanan, dan 
promosi media sosial memiliki pengaruh yang rendah 
terhadap keputusan pembelian dalam usaha katering 
mengindikasikan bahwa teori pemasaran umum 
mungkin perlu disesuaikan untuk mencerminkan 
preferensi khusus konsumen di sektor ini. Misalnya, 
teori yang menekankan pentingnya kualitas layanan 
dan promosi media sosial mungkin perlu dikaji ulang 
atau diperluas dengan mempertimbangkan faktor-
faktor lain yang lebih relevan, seperti harga dan 
kebutuhan praktis. Penelitian ini mendorong studi 
lanjut untuk mengembangkan kerangka teori yang 
lebih kontekstual, yang mencakup variabel-variabel 
tambahan dan pendekatan yang lebih komprehensif 
guna memahami keputusan pembelian dalam industri 
katering secara lebih akurat. 

Implikasi manajerial dari penelitian ini 
menekankan perlunya usaha katering untuk 
menyesuaikan strategi pemasaran mereka dengan 
faktor-faktor yang lebih berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Karena kualitas 
layanan, citra perusahaan, dan promosi media sosial 
terbukti memiliki pengaruh rendah, manajer katering 
sebaiknya lebih fokus pada elemen-elemen seperti 
harga yang kompetitif, variasi menu yang sesuai 
dengan kebutuhan pelanggan, dan kemudahan proses 
pemesanan. Mengoptimalkan aspek-aspek ini dapat 
membantu menarik lebih banyak pelanggan, 
memenuhi ekspektasi mereka secara praktis, dan 
meningkatkan loyalitas. Selain itu, peningkatan pada 
layanan yang responsif dan pengalaman pelanggan 
yang konsisten dapat memberikan nilai tambah yang 
lebih relevan bagi konsumen. 
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SIMPULAN & SARAN 

Simpulan 
Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa citra perusahaan, kualitas layanan, dan promosi 
media sosial tidak memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen dalam 
konteks usaha katering. Dengan nilai R-Square yang 
rendah (0.019) dan R-Square Adjusted yang negatif (-
0.041), penelitian ini mengindikasikan bahwa 
variabel-variabel independen yang diuji hanya mampu 
menjelaskan sebagian kecil dari variasi keputusan 
pembelian.  

Saran 
Saran untuk peneliti selanjutnya adalah untuk 

melakukan studi yang lebih komprehensif dengan 
mempertimbangkan berbagai variabel yang mungkin 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian di industri 
katering. Peneliti dapat mempertimbangkan untuk 
mengintegrasikan faktor-faktor seperti harga, kualitas 
bahan baku, variasi menu, serta aspek pengalaman 
pelanggan dalam penelitian mereka. Selain itu, 
penggunaan metode penelitian campuran, yang 
menggabungkan pendekatan kualitatif dan kuantitatif, 
dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam 
tentang persepsi dan perilaku konsumen. Peneliti juga 
disarankan untuk melakukan analisis perbandingan 
antara berbagai usaha katering, baik yang berskala 
kecil maupun besar, untuk memahami bagaimana 
strategi pemasaran yang berbeda dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian. Dengan pendekatan ini, 
diharapkan hasil penelitian selanjutnya dapat 
memberikan kontribusi yang lebih signifikan bagi 
pengembangan strategi pemasaran di industri katering. 
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