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PENGARUH PROMOSI PENJUALAN, PERSEPSI HARGA DAN
CITRA MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK NIMCO
ROYAL STORE

Gregorius Garda Utama Hartono” Mohamad Najmudin ?
Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Janabadra
garda@gmail.com"; najmudin@janabadra.ac.id”

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi penjualan, persepsi harga dan citra merek
terhadap keputusan pembelian produk Nimco Royal Store. Sampel diambil sebanyak 120 orang responden
dengan menggunakan teknik accidental sampling. Analisis regresi berganda digunakan untuk menguji
hipotesis penelitian ini. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, sedangkan promosi penjualan dan citra merek tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil analisis, promosi penjualan yang diberikan belum bisa dijadikan penentu
dalam pengambilan keputusan konsumen. Sedangkan citra merek belum mampu mengangkat permintaan dan

menaikkan keputusan pembeliannya.

Kata kunci: promosi penjualan, persepsi harga, citra merek, keputusan pembelian

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of sales promotion, price perception and brand image on purchasing
decisions for Nimco Royal Store products. Samples were taken as many as 120 respondents using accidental
sampling technique. Multiple regression analysis was used to test the hypothesis of this study. The results of this
study indicate that price perception has a positive effect on purchasing decisions, while sales promotion and
brand image have no effect on purchasing decisions. Based on the results of the analysis, the sales promotion
given cannot be used as a determinant in consumer decision making. While the brand image has not been able
to lift demand and increase purchasing decisions.

Keywords: sales promotion, price perception, brand image, purchasing decision

PENDAHULUAN Keputusan pembelian adalah beberapa
tahapan yang dilakukan konsumen sebelum
memutuskan membeli suatu produk atau jasa
(Kotler dan Keller 2009). Dapat dijelaskan
bahwa keputusan pembelian merupakan
tahapan proses keputusan dimana konsumen
secara aktual untuk melakukan pembelian suatu
produk. Keputusan pembelian konsumen dapat
dipengaruhi melalui bauran pemasaran, bauran
pemasaran sendiri terdiri dari empat unsur yaitu
produk, harga, promosi, dan distribusi. Keempat
unsur tersebut terkait satu sama lain yang
berfungsi sebagai pendorong atau merangsang
konsumen untuk memutuskan membeli sebuah
produk.

Industri fashion beberapa tahun terakhir ini
menunjukan beberapa perkembangan yang
signifikan. Perusahaan di bidang fashion
khususnya Distro merupakan toko yang menjual
produk pakaian yang di titipkan oleh para
pembuat pakaian ataupun juga hasil produksi
sendiri. Produk-produk yang dijual oleh distro
umumnya didesain secara minimalis namun
tetap menarik perhatian konsumen. Nimco
Royal Store merupakan salah satu perusahaan
yang bergerak di bidang distro.
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Promosi penjualan merupakan salah satu
dari unsur bauran promosi. Promosi penjualan
adalah bentuk persuasi langsung melalui
penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur
untuk merangsang pembelian produk dengan
segera atau meningkatkan jumlah barang
yang dibeli oleh pelanggan (Tjiptono, 2008).
Sebuah promosi penjualan yang menarik dapat
mendorong minat konsumen untuk membeli
produk tersebut.

Persepsi harga juga menjadi sebuah
pertimbangan bagi konsumen dalam memilih
produk yang akan digunakan. Saat ini perushaan
yang bergerak di bidang fashion ini berlomba-
lomba untuk menghasilkan sebuah produk yang
berkualitas namun dengan harga yang kompetitif.
Harga merupakan sejumlah nilai yang ditukarkan
konsumen untuk mendapatkan keuntungan
memiliki dan menggunkan produk atau jasa
yang memungkinkan perusahaan mendapatkan
laba yang wajar dengan cara dibayar untuk
mendapatkan nilai pelanggan yang diciptakan
(Kotler dan Amstrong 2012).

Citra merek saat ini berkembang menjadi
bagian dari sumber aset terbesar dan penentu
keberhasilan  penjualan bagi  perusahaan.
Dimana saat ini konsumen cenderung memilih
produk fashion yang mampu meningkatkan
kepercayaan diri. Konsumen akan mengeluarkan
biaya lebih untuk produk yang dirasa mampu
meningkatkan derajat mereka. Pengaruh dari
lingkungan dan komunitas menyebabkan
konsumen secara selektif memilih produk
yang memiliki citra merek yang tinggi. Kotler
dan Keller (2009) menyatakan bahwa merek
merupakan nama, istilah, tanda, lambang,
desain, atau kombinasi, yang dimaksudkan
dengan untuk mengidentifikasi barang dari salah
satu penjual atau sekelompok penjual dan dapat
mendiferensiasikan mereka dari pesaing.

Penelitian ini dilakukan karena semakin
kompleknya faktor-faktor yang dipertimbangkan
konsumen dalam memutuskan pembelian.
Dalam penelitian ini promosi penjualan yang
merupakan insentif yang diterima langsung
oleh konsumen dimasukkan sebagai variabel
independen, digabungkan secara bersama-sama
dengan persepsi harga yang dipandang sangat
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sensitif terhadap permintaan dan citra merek
sebagai variabel yang sangat berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen.

KAJIAN TEORI DAN EMPIRIS

Kajian Teori

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah sikap akhir yang
dipilih untuk memutuskan membeli sebuah
produk setelah menyeleksi terhadap dua atau
lebih pilihan alternatif tertentu untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan. Menurut Kotler dan
Keller (2009) keputusan pembelian adalah
beberapa tahapan yang dilakukan konsumen
sebelum memutuskan membeli suatu produk
atau jasa.

Menurut Kotler dan Keller (2012) terdapat
4 tipe berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli
dan tingkat perbedaan merek yaitu sebagai
berikut: 1) Complex buying behavior, konsumen
sangat terlibat saat produk mahal, beresiko,
jarang dibeli dan sangat memperlihatkan ekspresi
diri dengan melewati proses pembelajaran
kemudian membuat pilihan pembelian dengan
memperhitungkannya; 2) Dissonance reducing
buying behavior, terjadi saat konsumen terlibat
dalam pembelian yang mahal, beresiko tapi hanya
terlihat sedikit perbedaan antar merk; 3) Habitual
buying behavior, keterlibatan konsumen rendah
dan sedikit perbedaan merek dimana konsumen
tidak secara ekstensif mencari informasi tentang
merek, mengevaluasi karakteristik merek dan
mempertimbangkan keputusan tentang merek
yang akan dibeli; 4) Variety seeking buying
behavior, karakter keterlibatan konsumen rendah
tapi anggapan perbedaan merek signifikan.

Promosi Penjualan

Promosi merupakan kegiatan terpenting,
yang berperan aktif dalam memperkenalkan,
memberitahukan dan mengingatkan kembali
manfaat suatu produk agar mendorong konsumen
untuk membeli produk yang dipromosikan
tersebut (Dewi dan Prabowo 2018). Menurut
Tjiptono (2008) definisi promosi penjualan
adalah bentuk persuasi langsung melalui
penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur
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untuk merangsang pembelian produk dengan
segera atau meningkatkan jumlah barang yang
dibeli oleh pelanggan.

Banyak alat yang bisa digunakan untuk
mencapai tujuan promosi penjualan. Kotler
dan Amstrong (2008) membagi tiga alat untuk
mencapai tujuan promosi penjualan, yaitu:
1) Consumer Promotions Sales promotion
digunakan untuk meningkatkan pembelian dan
keterlibatan konsumen dalam jangka pendek
atau meningkatkan hubungan dengan konsumen
dalam jangka panjang, mulai dari sampel,
kupon, pengembalian uang, premi dan display
pembelian untuk kontes, undian maupun sponsor
acara; 2) Trade Promotions Sales promotion
digunakan untuk meyakinkan reseller untuk
membawa sebuah merek, memberikan ruang
pada rak jual, mempromosikan dalam iklan, dan
mendorong agar konsumen mau membelinya.
Produsen biasanya menawarkan barang gratis,
diskon langsung dan juga menawarkan uang
saku sebagai pengganti pengecer; 3) Business
Promotions Sales promotion digunakan untuk
menghasilkan bisnis yang unggul, mendorong
pembelian, memberikan penghargaan kepada
pelanggan, dan memotivasi tenaga penjualan.
Alat yang digunakan dalam business promotions
hampir sama dengan customer atau ftrade
promotions, hanya saja dalam bisnis fokus pada
konvensi dan pameran dagang serta kontes
penjualan.

Persepsi Harga

Persepsi harga (price perception) adalah nilai
yang terkandung dalam suatu harga yang
berhubungan dengan manfaat dan memiliki
atau menggunakan suatu produk atau jasa
(Kotler dan Amstrong, 2006). Persepsi harga
adalah bagaimana informasi harga dipahami
oleh konsumen dan dibuat bermakna bagi
mereka. Dalam pengolahan kognitif informasi
harga, konsumen bisa membandingkan antara
harga yang dinyatakan dengan sebuah harga
atau kisaran harga yang mereka bayangkan
atas produk tersebut. Harga yang ada dipikaran
sebagai bahan melakukan perbandingan tersebut
disebut harga acuan internal (Sari et al., 2018).

Persepsi harga adalah bagaimana informasi
harga dipahami oleh konsumen dan dibuat
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bermakna bagi mereka. Dalam pengolahan
kognitif informasi harga, konsumen bisa
membandingkan antara harga yang dinyatakan
dengan sebuah harga atau kisaran harga yang
mereka bayangkan atas produk tersebut. Harga
yang ada dipikaran sebagai bahan melakukan
perbandingan tersebut disebut harga acuan
internal. Harga acuan internal adalah harga yang
dianggap pantas oleh konsumen, harga yang
telah ada secara historis, atau yang dibayangkan
konsumen sebagai harga pasar yang tinggi atau
rendah. Pada dasarnya harga acuan internal
menjadi semacam panduan untuk mengevaluasi
apakah harga yang tertera tersebut dapat diterima
oleh konsumen (Sari et al.,, 2018). Persepsi
harga merupakan satu-satunya unsur bauran
pemasaran yang mendatangkan pemasukan atau
pendapatan bagi perusahaan sdangkan ketiga
unsur lainnya (produk, distribusi, dan promosi)
menyebabkan timbulnya biaya pengeluaran
(Garib et al., 2019).

Citra Merek

Citra merek adalah persepsi konsumen terhadap
perusahaan atau produknya (Kotler, 2002). Citra
tidak dapat ditanamkan dalam pikiran konsumen
dalam semalam atau disebarkan melalui satu
media saja. Sebaliknya, citra tersebut harus
disampaikan melalui tiap sarana komunikasi
yang tersedia dan disebarkan secara terus
menerus karena tanpa citra yang kuat sangatlah
sulit bagi sebuah perusahaan untuk menarik
pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan
yang sudah ada.

Citra merek dapat dianggap sebagai jenis
asosiasi yang muncul dalam benak konsumen
ketika mengingat suatu merek tertentu.
Asosiasi itu dapat muncul dalam bentuk citra
atau pemikiran tertentu yang dikaitkan dengan
suatu merek (Tjiptono, 2005). Citra merek
menyangkut reputasi dalam kredibilitas yang
kemudian menjadi pedoman bagi konsumen
untuk mencoba atau menggunakan suatu produk
barang atau jasa (Rijadi dan Hidayat, 2019).

Citra tidak dapat dicetak seperti mencetak
barang di pabrik, tetapi citra ini adalah kesan
yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan
pemahaman  seseorang  tentang  sesuatu.
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Citra terbentuk dari bagaimana perusahaan
melaksanakan kegiatan operasionalnya, yang
mempunyai landasan utama pada segi layanan
(Hakim en Saragih 2019). Menurut Wijayanto
(2018) citra merek produk dapat mempengaruhi
sikap seseorang terhadap merek atau produk
(attitude towards brand) yang secara langsung
juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian,
karena orang yang menyukai merek akan
mempunyai pandangan atau sikap tertentu
terhadap merek tersebut (attitude towards brand)
yang akhirnya juga dapat mempengaruhi untuk
melakukan keputusan pembelian.

Kajian Empiris

Beberapa  penelitian  tentang  keputusan
pembelian yang telah memberikan bukti empiris
variabel-variabel anteseden keputusan pembelian
berpengaruh positif terhadap keputusan pem-
belian. Di antaranya adalah penelitian Riyadi
dan Hidayat (2019) pada pelanggan Handpone
Vivo dan Sari et al. (2018) pada pelanggan Giant
Store. Kedua penelitian tersebut menunjukkan
bahwa promosi penjualan merupakan faktor
penentu atas tingginya keputusan pembelian.
Kemudian Putranto (2018) menyatakan bahwa
ketika persepsi terhadap harga semakin sesuai
dengan kualitas produk, maka pelanggan tidak
merasakan mahal terhadap sebuah produk.
Sementara itu, Rajapati et al. (2018) menyatakan
bahwa persepsiharga yang semakin sesuaidengan
kondisi finansial pelanggan akan mempengaruhi
kebiasaan membeli pelanggan. Hasil penelitian
Riyadi dan Hidayat (2018) menyatakan bahwa
citra merek masih memberikan pengaruh yang
positif terhadap keputusan pembelian sepatu
futsal Addidas. Berdasarkan uraian di atas maka
hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

H1 : Promosi penjualan berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian

H2 : Persepsi harga berpengaruh  positif
terhadap keputusan pembelian

H3 : Citra merek berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian

Juni 2022
METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian adalah seluruh
konsumen produk dari Nimco Royal Store di
Kota Yogyakarta. Jumlah sampel yang digunakan
sebanyak 120 responden dengan teknik peng-
ambilan sampel Accidental Sampling yaitu
teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan,
yaitu konsumen yang secara kebetulan/incidental
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai
sampel, apabila orang yang kebetulan ditemui
tersebut dipandang sesuai sebagai sumber data
(Sugiyono, 2009).

Teknik pengumpulan data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan
kuesioner. Koesioner adalah teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan cara memberikan
seperangkat pertanyaan tertulis kepada res-
ponden untuk dijawabnya (Sugiono, 2011).
Dalam penelitian ini kuesioner yang dibagikan
menggunakan koesioner online.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Instrumen Penelitian

Uji instrumen penelitian dilakukan dengan
melakukan uji validitas dan uji reliabilitas. Hasil
uji validitas dan uji reliabilitas dijelaskan sebagai
berikut:

Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah
item dalam pertanyaan yang terdapat pada
kuesioner valid atau tidak. Nilai dari r hitung
dibandingkan dengan nilai r tabel dengan korelasi
product momen (pearson). Uji validitas dinyatakan
valid bila r hitung lebih besar dari r tabel. Dalam
penelitian ini nilai r-tabel yang digunakan adalah
0.3610 dengan 0=5% atau 0.05. (lihat Tabel 1.)

Hasil pengamatan pada r tabel didapatkan
dari sampel (n) = 120 (2-tailed) sebesar 0,3610.
Merujuk pada hasil uji validitas dihasilkan bahwa
semua instrument mulai dari variabel media
sosial, kualitas layanan,, pengalaman wisatawan
dan minat berkunjung kembali, semuanya
menghasilkan nilai r hitung lebih besar dari r
tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua
instrument dalam penelitian ini dapat dikatan
valid.
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Tabel 1.
Uji Validitas
Variabel Butir R-hitung R--tabel Keterangan
Promosi Penjualan X1.1 0.686 0.1874 Valid
X1.2 0.867 0.1874 Valid
X1.3 0.724 0.1874 Valid
X1.4 0.780 0.1874 Valid
Persepsi Harga X2.1 0.812 0.1874 Valid
X2.2 0.700 0.1874 Valid
X2.3 0.874 0.1874 Valid
X2.4 0.847 0.1874 Valid
Citra Merek X3.1 0.682 0.1874 Valid
X3.2 0.740 0.1874 Valid
X33 0.673 0.1874 Valid
X3.4 0.810 0.1874 Valid
X3.5 0.754 0.1874 Valid
Keputusan Pembelian Y1.1 0.705 0.1874 Valid
Y1.2 0.784 0.1874 Valid
Y1.3 0.748 0.1874 Valid
Y1.4 0.787 0.1874 Valid

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui
sejauh mana kuesioner dapat dipercaya atau
dapat diandalkan. Untuk mengukur reliabilitas
tersebut, digunakan nilai cronbach’s alpha. Jika
nilai cronbachs alpha lebih besar dari0,700
maka item-item pertanyaan dalam kuesioner
dinyatakan reliabel.

Berdasarkan tabel uji reabilitas (Tabel 2)
diketahui bahwa variabel promosi penjualan,
persepsi harga, citra merek dan keputusan
pembelian mempunyai nilai cronbach’s alpha
lebih besar dari 0.700, sehingga item-item
pertanyaan yang mengukur variabel penelitian
dinyatakan reliabel.

Tabel 2.
Uji Reliabilitas
No. Variabel Cronbach’s Alpha Batas Keterangan
1 Promosi Penjualan 0.807 0.60 Reliabel
2 Persepsi Harga 0.811 0.60 Reliabel
3 Citra Merek 0.792 0.60 Reliabel
4 Keputusan Pembelian 0.773 0.60 Reliabel

Uji asumsi klasik

Uji asumsi klasik merupakan asumsi
dasar sebagai syarat agar model regresi yang
dihasilkan nantinya adalah model yang dapat
dipercaya. Asumsi klasik yang akan diuji dalam
penelitian ini terdiri dari uji normalitas, uji
multikoleniaritas dan uji heteroskedastisitas.

Berikut ini adalah hasil dari pengujian asumsi
klasik.

a. Uji Normalitas

Uji Normalitas dilakukan untuk melihat
apakah residual berditribusi normal atau
tidak. syarat dari uji normalitas adalah jika
dilakukan uji P-P Plot maka persebaran titik-
titik akan mengikuti garis.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Gambar 1. Uji Normalitas

Dari gambar d iatas diketahui bahwa titik-
titik menyebar di sekitar garis diagonal, sehingga
disimpulkan residual model regresi mengikuti
distribusi normal.

b. Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji
apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan variance dari residual
satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Jika tititk-titik menyebar di atas dan
dibawah angka 0 pada sumbu Y tanpa
membentuk pola tertentu maka tidak terjadi
heteroskedastisitas. (Ikhsan, 2006)

Scatterplot
Dependent Variable: Minat Berkunjung Kembali

Regression Studentized Residual
]
.

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2. Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan hasil diagram di atas
terlihat bahwa titi-titik tersebut acak/random,
kemudian titk-titik berada diatas dan di bawah
angka 0. Sebagai dasar pengambilan keputusan
juka ada titik-tittk membentuk pola tertentu
yang teratur seperti bergelombang, melebar,
kemudian menyempit maka telah terjadi
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heteroskedastisitas. Jika tititk-titik menyebar di
atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y tanpa
membentuk pola tertentu maka tidak terjadi
gejala heteroskedastisitas.

c. Uji Multikolineritas

Uji  multikolinieritas  bertujuan  untuk
menguji apakah dalam model regresi
ditemukan adanya korelasi antara variabel
bebas (Ghozali, 2018). Model regresi
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi
diantara  variabel independen.  Salah
satu cara mendeteksi ada atau tidaknya
multikolinearitas adalah dengan melakukan
uji tolerance dan Variance Inflation Factor
(VIF).

Tabel 3.
Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Promosi  0.631 1.586 Tidak Terjadi
Penjualan Multikoleniaritas
Persepsi  0.738 1.355 Tidak Terjadi
Harga Multikoleniaritas
Citra 0.590 1.695 Tidak Terjadi
Merek Multikoleniaritas

Dari hasil output VIF yang dihasilkan,
semua atribut variabel menyatakan kurang dari
10, maka dapat disimpulkan bahwa antar variabel
tidak terjadi multikolinearitas

d. Uji Goodness of Fit (Uji F)

Uji F digunakan untuk mengetahui ada atau
tidaknya pengaruh secara bersama—sama
atau simultan antara variabel independen
terhadap variabel dependen. Tingakatan
yang digunakan adalah sebesar 0,05, jika
nilai signifikan F <0.05 maka dapat diartikan
bahwa variabel independent secara simultan
mempengaruhi variabel dependen ataupun
sebaliknya (Ghozali, 2016). Dari tabel
anova diketahui bahwa nilai signifikansi
yang dihasilkan yaitu 0,000 dimana lebih
kecil dari 0,05, dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa model regresi berganda
ini layak digunakan atau memiliki nilai
goodness of fit yang baik.
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Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda dilakukan
untuk mengetahui pengaruh promosi penjualan,
persepsi harga, dan citra merek terhadap
keputusan pembelian produk Nimco Royal Store
di Yogyakarta, serta mengetahui faktor mana
yang paling dominan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian. Dibawah ini akan dibahas
mengenai hasil analisis regresi berganda yang
dilakukan dengan SPSS 25.0

Tabel 4.
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Variabel B Std. error
(Constant) 3.945 1.319
Promosi Penjualan 0.126 0.090
Persepsi Harga 0.341 0.089
Citra Merek 0.134 0.071

Dari hasil analisis tersebut diperoleh
persamaan regresi:

Y =3.945+0.126 X1 +0.341 X2 + 0.134 X3

Persamaan regresi di atas memperlihatkan
hubungan antara variabel independen dengan
variabel dependen secara parsial, dari persamaan
tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa:

1) a = Konstanta sebesar 3.945 menyatakan
bahwa jika variabel promosi penjualan (X1),
variabel persepsi harga (X2), dan variabel
citra merek (X3) dianggap konstan maka
keputusan pembelian konsumen produk
akan sebesar 3.945.

2) Bl = 0.126, Hasil dari koefisien regresi
promosi penjualan (X1) sebesar 0.126,
artinya jika promosi penjualan dinaikan
sebesar 1 persen maka keputusan pembelian
akan naik sebesar 0.126 sedangkan variabel
yang lain dianggap konstan.

3) P2 = 0.341, Hasil dari koefisien regresi
persepsi harga (X2) sebesar 0.341, artinya
jika persepsi harga dinaikan sebesar 1
persen maka keputusan pembelian akan naik
sebesar 0.341 sedangkan variabel yang lain
dianggap konstan.

4) B3 = 0.134, Hasil dari koefisien regresi
citra merek (X3) sebesar 0.134, artinya jika
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citra merek dinaikan sebesar 1 persen maka
keputusan pembelian akan naik sebesar
0.134 sedangkan variabel yang lain dianggap
konstan.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis digunakan untuk menguji
suatu pernyataan dengan menggunakan metode
statistik sehingga hasil pengujian tersebut dapat
dinyatakan signifikan secara statistik. Pengujian
hipotesis pada penelitian ini menggunakan Uji t.
Uji t berfungsi untuk untuk mengetahui apakah
pengaruh masing-masing variabel (promosi
penjualan, persepsi harga dan citra merek)
terhadap variabel terikat (keputusan pembelian)
secara parsial mempunyai pengaruh yang
signifikan atau tidak. Apabila nilai signifikansi
lebih kecil dari 0,05 (sig <0.05), maka dapat
disimpulkan bahwa variabel bebas secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.

Tabel S.
Hasil Uji Hipotesis

Variabel t-hitung Sig. Kesimpulan
Promosi 1.406 0.163 Tidak
Penjualan Signifikan
Persepsi Harga  3.846 0.000 Signifikan
Citra Merek 1.201 0.060 Tidak

Signifikan

Pengaruh Variabel Promosi Penjualan

Terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis 1 dalam penelitian ini adalah promosi
penjualan berpengaruhpositifterhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil uji hipotesis
diketahui bahwa t hitung <t tabel sebesar 1.406 <
1.659 dan memiliki nilai signifikansi 0,163 lebih
besar dari 0.05. sehingga memberikan informasi
bahwa promosi penjualan tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian
maka hipotesis yang menyatakan bahwa persepsi
harga berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian tidak terbukti.

Hasil penelitian ini mendukung hasil
penelitian dari Zulkarnain (2018) yang
menyatakan bahwa promosi penjualan tidak
berpengaruh  positif  terhadap  keputusan
pembelian. Hal itu didapat dari hasil kuesioner
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yang menunjukkan bahwa sebagian besar
pelanggan dari Nimco merupakan pelajar dan
mahasiswa. Di masa pandemi ini menyebabkan
sebagian besar kegiatan belajar berada dirumah
sehingga uang saku yang diberikan oleh orang
tua atau penghasilan dari pekerjaan mereka
mengalami penurunan, oleh karenanya mereka
memilth menyimpan wuang mereka untuk
kebutuhan yang lebih penting daripada tertarik
dengan program promosi yang dilakukan oleh
Nimco. Selain itu selama pandemi ini event-
event tahunan seperti pameran produk juga
memiliki keterbatasan sehingga kurang efektif
menyampaikan pesan dari produk tersebut
langsung ke konsumen.

Pengaruh Variabel Persepsi Harga Terhadap
Keputusan Pembelian

Hipotesis 2 dalam penelitian ini adalah persepsi
harga berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil uji hipotesis
diketahui bahwa t hitung > t tabel sebesar 3.788
> 1.659 dan memiliki nilai signifikansi 0.000
lebih kecil dari 0.05. sehingga memberikan
informasi bahwa persepsi harga berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian. Dengan
demikian maka hipotesis yang menyatakan
bahwa persepsi harga berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian terbukti.

Hasil uji hipotesis ini menunjukan bahwa
persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, hal itu dapat dikatakan bahwa harga
mempengaruhi  keputusan pembelian. Hal
itudapat didasari dari konsumen yang sebagian
besar pelajar dan mahasiswa akan memilih
produk yang dirasa sesuai dengan kemampuan
keuangan mereka. Remaja di kota Yogyakarta
ini cenderung untuk memilih produk yang
memberikan manfaat sesuai dengan harga
yang dibayarkan. Dari pembahsan tersebut
dapat disimpulkan bahwa persepsi harga
seperti perbandingan harga dan manfaat yang
akan didapat dapat mempengaruhi keputusan
pemebelian karena konsumen mengejar manfaat
yang akan diterima ketika membeli produk
tersebut.
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Pengaruh Variabel Citra Merek Terhadap
Keputusan Pembelian

Hipotesis 3 dalam penelitian ini adalah citra
merek  berpengaruh  terhadap  keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil uji  hipotesis
diketahui bahwa t hitung <t tabel sebesar 1.201 <
1.659 dan memiliki nilai signifikansi 0,060 lebih
besar dari 0.050. memberikan informasi bahwa
citra merek tidak berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini mendukung hasil
penelitian dari Lubis dan Hidayat (2017)
yang menyatakan bahwa citra merek tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian,
dengan demikian secara parsial variabel citra
merek tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Faktor yang menyebabkan citra
merek tidak berpengaruh terhdadap keputusan
pembelian karena konsumen yang Sebagian
berusia remaja cenderung untuk membelanjakan
atau membeli produk pakaian sesuai dengan
kebutuhan tanpa mementingkan dari citra yang
dihasilkan oleh merek tersebut. Khususnya
dimasa pandemi ini, konsumen akan berpikir
beberapa kali untuk memutuskan produk mana
yang benar-benar dibutuhkan untuk saat ini.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Tujuan dari penelitian ini ingin menjelaskan
pengaruh promosi penjualan, persepsi harga
dan citra merek terhadap keputusan pembelian
produk Nimco Royal Store. Dari hasil penelitian
dan pembahasan disimpulkan bahwa persepsi
harga berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian, sedangkan promosi penjualan
dan citra merek tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

Saran

Berdasarkan dari hasil penelitian ini, peneliti
ingin memberikan saran bagi perusahaan dan
para peneliti selanjutnya.

Saran Bagi Perusahaan
Persepsi harga merupakan variabel yang memiliki
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian
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sedangkan promosi penjualan dan citra merek
merupakan variabel independent yang tidak
memiliki pengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian, namun tetap memiliki
pengaruh secara simultan terhadap keputusan
pembelian. Melihat dari kondisi sekarang yang
belum sepenuhnya pulih akibat dari Covid-19,
perusahaan perlu meninjau ulang dari strategi
pemasaran khususnya promosi penjualan dan
citra merek. Perusahaan perlu melihat dari
kacamata konsumen bagaimana respon atau
tanggapan konsumen dari program promosi
penjualan yang dilakukan. Terkait dengan citra
merek, untuk melakukan kolaborari dengan
merek lain. Kolaborasi dengan merek lain telah
dikenali atau sedang popular akan mengangkat
citra dari perusahaan itu. Konsumen cenderung
memilih produk yang memiliki nilai lebih dari
sekadar nilai fungsional.

Saran Bagi Peneliti Selanjutnya

Hasil penelitian menunjukan bahwa dari
tiga variabel hanya terdapat satu variabel yang
secara parsial berpengaruh terhadap kepu-
tusan pembelian. Peneliti selanjutnya dapat
menambahkan faktor lain dalam penelitiannya,
misalnya faktor-faktor psikografis yang dipertim-
bangkan dalam keputusan pembelian.
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