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PENGARUH DIMENSI BRAND POSITIONING TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN ANOMALI COFFEE 

 

Ayu Oktaviani Nurnajiba Haris 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dimensi brand positioning 

Anomali Coffee terhadap keputusan pembelian. Sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah masyarakat Jakarta yang pernah membeli produk Anomali 

Coffee. Jumlah sampel adalah 100 orang yang diambil melalui teknik purposive 

sampling. Metode analisis yang digunakan adalah analisis regresi berganda. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa dimensi atribut dan benefit berpengaruh secara 

positif dan signifikan sedangkan untuk dimensi beliefs and value berpengaruh 

negatif diuji secara parsial terhadap keputusan pembelian pada Anomali Coffee. 

Namun jika diuji secara bersama-sama ketiga dimensi brand positioning yang 

terdiri dari atribut, benefit, beliefs and value memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada Anomali Coffee. 

 

 

Kata kunci: brand positioning, atribut, benefit, beliefs and value, keputusan 

pembelian. 
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THE EFFECT OF BRAND POSITIONING DIMENSION ON 

PURCHASE DECISION ANOMALI COFFEE 

 

Ayu Oktaviani Nurnajiba Haris 

ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of brand positioning dimensions Anomali Coffee 

on purchasing decisions. The sample used in this research is the people of Jakarta 

who have bought Anomali Coffee product. The number of samples is 100 people 

taken through purposive sampling technique. The method of analysis used is multiple 

regression analysis. The results of this study indicate that the dimensions of attributes 

and benefits have a positive and significant effect while for dimension beliefs and 

value negatively tested partially on purchasing decisions at Anomali Coffee. 

However, if jointly tested the three dimensions of brand positioning consisting of 

attributes, benefits, beliefs and value has a significant influence on purchasing 

decisions on Anomali Coffee. 

 

 

Keywords: brand positioning, attributes, benefits, beliefs and value, purchase 

decision. 
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