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     Abstrak 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh: (1) citra merek dan promosi terhadap keputusan 
pembelian, (2) citra merek terhadap keputusan pembelian, (3) promosi terhadap keputusan pembelian. 
Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif kausal. Dalam 
penelitian ini yang menjadi subjek penelitian adalah pelanggan yang berbelanja pada CV Panyileukan dan 
objek penelitian adalah citra merek, promosi serta keputusan pembelian. Populasi yang diambil dalam 
penelitian ini adalah seluruh konsumen yang berbelanja pada CV Panyileukan berjumblah 60 orang 
pelanggan. Data dikumpulkan dengan wawancara, pencatatan dokumen dan metode kuesioner, serta 
dianalisis dengan analisis regresi berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) citra merek dan 
promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, (2) citra merek berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian, (3) promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Kata Kunci :  Citra Merek, Promosi, Keputusan Pembelian. 

 
Abstrct 

This study aims to examine the effect of: (1) brand image and promotion on purchasing decisions, (2) brand 
image on purchasing decisions, (3) promotion on purchasing decisions. The research design used in this 
research is causal quantitative research. In this study, the research subjects were customers who shopped at 
CV Panyileukan and the objects of research were brand image, promotions and purchase decisions. The 
population taken in this study is all consumers who shop at CV Panyileukan which amounts to 60 customers. 
Data were collected by interviews, document recording and questionnaire methods, then analyzed by multiple 
regression analysis. The results showed that: (1) brand image and promotion had a significant effect on 
purchasing decisions, (2) brand image had a significant effect on purchasing decisions, (3) promotion had a 
significant effect on purchasing decisions. 
Keywords: Brand Image, Promotion, Purchase Decision 
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PENDAHULUAN 
 Pada hakekatnya konsumen 

merupakan faktor penting bagi 
berlangsungnya hidup perusahaan, 
karena sekarang ini konsumen sudah 
pintar dan cermat dalam mencari sebuah 
informasi atas produk maupun jasa, yang 
nantinya bisa bermanfaat memenuhi 
keinginan dan bisa memuaskannya. 
Persaingan yang ketat saat ini 
membutuhkan strategi pemasaran yang 
handal dan kemampuan menarik 
konsumen agar perusahaan mampu 
memenangkan pasar. Perusahaan harus 
lebih fokus pada konsumen untuk 
memenangkan persaingan. Dengan 
menghadirkan kepuasan bagi konsumen, 
maka akan dapat membangun 
kepercayaan konsumen dan pada 
akhirnya menciptakan hubungan yang 
erat antara konsumen dengan pelaku 
usaha. Menurut konsep pemasaran, 
perusahaan yang mampu memenangkan 
persaingan dan bertahan di pasar global 
adalah perusahaan yang menawarkan 
nilai lebih dan sesuai dengan keinginan 
pelanggan (Kotler, 2009:45). 

Oleh karena itu untuk mencapai 
kesuksesan perusahaan harus memenuhi 
persyaratan yang harus dipenuhi untuk 
berhasil dalam persaingan. Misalnya 
seperti mencapai tujuan untuk 
mendapatkan pelanggan serta 
mempertahankannya. Untuk mencapai 
tujuan ini, perusahaan harus berusaha 
untuk memproduksi barang atau 
menyediakan jasa yang diinginkan 
konsumen dan memberikan harga yang 
tepat. Oleh karena itu, perusahaan harus 
dapat memahami perilaku konsumen di 
pasar sasarannya, karena perusahaan 
tersebut memiliki kelangsungan hidup 
sebagai organisasi yang bertujuan untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen dan sangat bergantung pada 
perilaku konsumen (Tjiptono, 2008:19). 
Penjualan mengalami fluktuasi yang 
cukup signifikan dari bulan ke bulan. 
Penjualan yang mengalamifluktuasi dan 
ada beberapa bulan yang tidak mencapai 
target penjualan dari bulan Januari hingga 
bulan November. Kemungkinan hal ini 
disebabkan oleh beberapa faktor 
pemasaran yang tidak berjalan sesuai 
fungsinya, sehingga menyebabkan 
penjualan menjadi tidak maksimal. Minat 
beli konsumen merupakan tahapan 
konsumen membuat pilihan dari beberapa 
merek yang mereka masukkan dalam 
kumpulan pilihan mereka dan akhirnya 
membeli dari pilihan yang paling mereka 
sukai, atau merupakan proses dimana 
konsumen membeli barang atau jasa 
setelah berbagai pertimbangan Pramono 
(2012:136). 

Meskipun memiliki citra merek yang 
sudah bagus, tetapi itu belum cukup untuk 
meyakinkan konsumen. Oleh karena itu, 
agar produk yang diproduksi secara 
positif dapat dikenali oleh konsumen, 
perusahaan harus mampu menerapkan 
strategi periklanan/promosi yang baik. 
Promosi merupakan arus informasi searah 
untuk mengarahkan suatu individu atau 
organisasi melakukan pertukaran atau 
transaksi dalam pemasaran. Dengan 
promosi menyebabkan orang yang 
sebelumnya tidak tertarik untuk membeli 
suatu produk atau jasa akan menjadi 
tertarik dan mencoba produk atau jasa 
sehingga konsumen melakukan 
pembelian. Promosi meupakan cara-cara 
untuk menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen tentang produk 
yang dijual, baik secara langsung maupun 
tidak langsung (Kotler, 2009:510). 

CV Panyileukan aktif untuk 
melakukan promosi produk mereka, 
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contohnya mereka membuat event di 
supermarket-supermarket besar seperti 
Carefour, Lottemart, Hypermarket, Giant. 
Melaksanakan event ini merupakan salah 
satu cara CV Panyileukan untuk 
mendapatkan konsumen, dengan harapan 
konsumen yang belum pernah memakai 
merasakan produk terbarunya bisa tau 
dan mencobanya dengan cara sales 
promotion girl menjelaskan produk 
knowlage kepada konsumen dan 
memberikan hadiah kepada konsumen 
yang membelinya. Cara ini terbukti lebih 
efektif untuk mengajak konsumen yang 
tadinya tidak ingin membeli produk dari 
CV Panyileukan menjadi menjadi ingin 
membeli, karena secara tidak langsung 
sales promotion girl tersebut  mendoktrin 
konsumen tersebut dengan keunggulan-
keunggulan dan hadiah yang menarik dari 
CV Panyileukan tersebut. Pada hakikatnya 
promosi adalah suatu bentuk komunikasi 
pemasaran. Komunikasi pemasaran 
merupakan kegiatan pemasaran yang 
bertujuan untuk menyebarkan informasi, 
mempengaruhi atau membujuk, dan 
mengingatkan sasaran pasar dari 
perusahaan dan produknya agar 
konsumen mau menerima, membeli, dan 
berlangganan pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan (Tiptono, 2008:219). 

Berdasarkan dari latar belakang 
masalah yang telah diuraikan tersebut 
diatas, penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian tentang “Pengaruh Citra Merek 
Dan Promosi Terhadap Keputusan 
Pembelian pada CV Panyileukan 
Bandung”. 
KAJIAN TEORITIS 

 Pada hakekatnya keputusan 
terjadinya pembelian sangat dipengaruhi 
oleh motif-motif pembelian, ada pembeli 
yang hanya memiliki pertimbangan (motif 
= terdorong) secara emosional untuk 

melakukan pembelian, contohnya seperti 
rasa bangga, sugesti, dan sebagainya. Ada 
juga pembeli membeli barang dengan 
motif rasional seperti harga barang 
tersebut (Daryanto, 2011:94). Keputusan 
pembelian konsumen merupakan 
keputusan akhir dari konsumen, baik 
perorangan maupun rumah tangga, untuk 
membeli barang dan jasa sebagai 
konsumsi pribadi (Kotler, 2009:184), 
sedangkan menurut Tjiptono (2011:25) 
keputusan pembelian konsumen adalah 
pemilihan salah satu tindakan dari 
beberapa pilihan alternatif. 

Menurut Kotler (2009:235), 
langkah-langkah dalam proses pembelian 
ini adalah: 1. Pengenalan masalah; Proses 
pembelian dimulai dengan pengenalan 
masalah atau kebutuhan. 2. Pencarian 
informasi; konsumen yang sudah 
mengetahui kebutuhannya akan mencari 
informasi lebih lanjut saat dorongan untuk 
memenuhi kebutuhan tersebut cukup 
kuat. 3. Penilaian alternatif; setelah 
mencari informasi yang banyak, 
konsumen melakukan mengevaluasi 
beberapa alternatif merek dalam suatu 
susunan pilihan sesuai informasi yang 
mereka dapat. 4. Keputusan pembelian; 
saat konsumen memutukan untuk 
membeli, konsumen akan menjumpai 
beberapa hal yang harus diputuskan, yaitu 
benda yang dibeli, waktu pembelian, dan 
cara pembelian. 5. Perilaku setelah 
membeli; setelah membeli sebuah produk, 
konsumen akan merasakan peningkatan 
kepuasan atau ketidakpuasan, 
ketidakpuasan terjadi jika barang tidak 
sesuai dengan keinginan atau gambaran 
sebelumnya, dan alasan lainnya. 
 Citra merupakan suatu keyakinan, 
ide, dan kesan dari seseorang terhadap  
sebuah objek (Kotler, 2009:299). 
Mengembangkan citra yang kuat 
membutuhkan kreatifitas dan kerja keras. 
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Citra tidak dapat ditanamkan dalam 
semalam pada pikiran manusia. Namun, 
citra itu harus disampaikan lewat sarana 
komunikasi yang ada dan disebarkan 
secara terus menerus. Agar berhasil 
mendapatkan dan mempertahankan 
konsumenmya suatu perusahaan harus 
secara maksimal menyajikan produk yang 
memiliki citra merek (brand image) positif 
di mata konsumen. Menyajikan produk 
dengan citra merek yang positif akan 
menambah kepercayaan konsumen 
terhadap produk yang diproduksi oleh 
perusahaan dan mendorong konsumen 
semakin lama akan menjadi konsumen 
yang loyal terhadap produknya tersebut. 
Menurut Kotler & Keller (2003:78) 
pengukuran citra merek bisa dilakukan 
melalui beberapa aspek yang dimiliki 
sebuah merek, yaitu: a. Kekuatan 
(Strengthness), yaitu keunggulan dari 
sebuah merek yang bersifat fisik dan tidak 
ada pada merek yang lain. b. Keunikan 
(Uniqueness), merupakan hal yang 
membedakan sebuah merek dari merek 
yang lain. c. Keunggulan (Favorable), yaitu 
kemudahan pengucapan merek dari suatu 
produk serta mudah diingat oleh 
konsumen dan kesesuaian antara kesan 
merek dengan gambaran yang ada di 
pikiran konsumen. 
 Promosi merupakan salah satu 
variabel yang sangat penting bagi 
perusahaan untuk memasarkan produk 
mereka. Kegiatan promosi tidak hanya 
sebagai alat komunikasi antara 
perusahaan dengan konsumen, tetapi juga 
sebagai alat yang memberi pengaruh 
kepada konsumen dalam kegiatan 
pembelian atau penggunaan produk 
sesuai dengan kebutuhan dan 
keinginannya (Sunyoto, 2012:154). 
Promosi merupakan segala jenis kegiatan 
yang bertujuan untuk mendorong 
permintaan. Promosi memiliki arus 

informasi atau persuasi searah yang 
bertujuan untuk mengarahkan seseorang 
atau organisasi agar menciptakan 
pertukaran dalam pemasaran. Di sisi yang 
lain menurut Tjiptono (2008:229) 
promosi penjualan merupakan bentuk 
persuasi langsung dengan berbagai cara 
yang dapat diatur agar segera terjadi 
pembelian produk dengan dan 
meningkatkan jumlah barang yang dibeli 
konsumen. 
 Menurut Tjiptono (2008:219), 
promosi merupakan salah satu variabel 
yang menentukan keberhasilan dari 
program pemasaran. Sebagus apapun 
kualitas suatu produk, apabila tidak 
pernah diketahui oleh konsumen atau 
konsumen beranggapan produk tersebut 
tidak akan berguna bagi mereka, maka 
mereka tidak akan membelinya. Terdapat 
beberapa jenis promosi yang sering 
digunakan, yaitu: 1. Periklanan 
(Advertising); merupakan presentasi dan 
promosi non-pribadi dalam bentuk 
gagasan, barang atau jasa yang 
dipromosikan lewat iklan di media massa. 
2. Penjualan Personal (Personal Selling); 
merupakan personal branding oleh 
perusahaan untuk meningkatkan 
penjualan serta membangun hubungan 
dengan konsumen. 3. Promosi Penjualan 
(Sales Promotion); merupakan promosi 
yang dilakukan oleh tim sales untuk 
mendorong adanya pembelian atau 
penjualan suatu produk atau jasa. 4. 
Hubungan Masyarakat (Public Relation); 
yaitu membentuk hubungan yang baik 
dengan publik untuk mendapatkan 
dukungan serta membangun "citra 
perusahaan" yang baik dan menangkal 
gossip dan kejadian yang merugikan. 5. 
Pemasaran Langsung (Direct Marketing); 
promosi langsung secara khusus dengan 
pelanggan yang diincar untuk 
mendapatkan tanggapan langsung dengan 



Erick Ivan Gian1,Ida Bagus Alit Ksama Putra2, Ridha Rahim Al'libani 3, Hendriady de 
KeizerH4, Risna Haryati5, Putri Dwi Novrina6, Fitriani Fajar7 

 

 
 

membujuk pelanggan atau memberi 
informasi. 
METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan 
merupakan penelitian kuantitatif. Desain 
penelitian yang digunakan dipenelitian ini 
merupakan desain penelitian kausal. Data 
dikumpulkan dengan menggunakan 
instrumen penelitian dan analisis 
dilakukan secara kuantitatif, tujuan 
pengujian hipotesis yang telah ditetapkan 
sebelumnya. Desain penelitian yang 
digunakan adalah desain penelitian 
kausal. Desain penelitian kausal adalah 
penelitian yang mempunyai tujuan utama 
untuk hubungan antara variabel yang 
memengaruhi dengan variabel yang 
dipengaruhi Sugiyono (2010). Tahapan 
dalam desain penelitian kuantitatif kausal 
terdiri dari 1. perumusan masalah 2. 
kajian teori 3. perumuskan hipotesis 4. 
pengumpulan data 5. pengolahan data dan 
6. penarikan kesimpulan dan saran. 

Dalam penelitian ini menggunakan 
satu variabel terikat yaitu keputusan 
pembeli dan dua variabel bebas yaitu citra 
merek, promosi. Dalam penelitian ini yang 
menjadi subjek penelitian adalah 
pelanggan yang berbelanja pada CV 
Panyileukan dan objek penelitian adalah 
citra merek, promosi serta keputusan 
pembeli. Menurut Nazir (2011:282) 
populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas objek/subjek yang mempunyai 
kualiatas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 
dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Penentuan populasinya dapat 
diketahui atau dapat ditentukan. Populasi 
yang diambil dalam penelitian ini adalah 
seluruh pelanggan pada CV Panyileukan 
sebanyak 60 orang. Data dikumpulkan 
dengan wawancara, pencatatan dokumen 
dan metode kuesioner, serta dianalisis 
dengan analisis regresi linear berganda. 

Perhitungan analisis regresi linear 
berganda dalam penelitian ini dibantu 
dengan program Statistical Product and 
Service Solutions (SPSS) 23.0 for windows. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 
 Regresi linear berganda digunakan 
untuk memproyeksikan dan mencari 
pengaruh dan hubungan terhadap 
variabel Y. Pada penelitian ini, analisis 
regresi linear berganda dibantu dengan 
program Statistical Product and Service 
Solutions (SPSS) 23.0 for windows. 
Pengaruh Citra Merek dan Promosi 
Terhadap Keputusan Pembelian CV 
Panyileukan Bandung 
 Hipotesis pertama yang akan diuji 
adalah citra merek dan promosi terhadap 
keputusan pembelian pada CV 
Penyileukan Bandung maka dilakukan 
pengujian secara simultan dengan 
hipotesis berikut. 

H0:ρx1x2=0; Citra merek dan 
promosi tidak 
berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian. 

H1:ρx1x2≠0; Citra merek dan 
promosi berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

Hasil Pengujian Pengaruh Citra Merek 
dan Promosi terhadap Keputusan 

Pembelian 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 
34.676 2 17.338 28.030 

.000

a 

Residual 35.257 57 .619 
  

Total 69.933 59 
   

a. Predictors: (Constant), 
x.2, x.1 

    

b. Dependent Variable: y     
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Hipotesis pertama adalah 
Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat 
nilai Fhitung yaitu sebesar 28.030 dengan 
probabilitas sebesar 0.000. Karena 
probabilitas 0,000 <alpha sebesar 0,05. 
Hal ini menyatakan bahwa hipotesis 
menolak Ho yang artinya bahwa ada 
pengaruh simultan dari citra merek (X₁) 
dan promosi (X₂) terhadap keputusan 
pembelian (Y).   

Hasil penelitian tentang promosi 
dan citra merek ini juga sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Wahma 
(2014) berdasarkan penelitian tersebut 
menyatakan bahwa variabel Citra Merek 
dan Daya Tarik Promosi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian konsumen secara simultan. 
Dengan hasil penelitian sebelumnya 
tersebut mendukung temuan atau hasil 
penelitian tentang pengaruh Promosi dan 
Citra Merek terhadap Keputusan 
Pembelian konsumen.  
Pengaruh Citra Merek Terhadap 
Keputusan Pembelian CV Panyileukan 
Bandung 

 Hipotesis kedua yang akan diuji 
adalah citra merek terhadap keputusan 
pembelian pada CV Penyileukan Bandung 
maka dilakukan pengujian secara parsial 
dengan hipotesis berikut. 

H0:ρx1x2=0; Citra merek tidak 
berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian. 

H1:ρx1x2≠0; Citra merek 
berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian. 

Hasil Pengujian Pengaruh Citra Merek 
terhadap Keputusan Pembelian 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 1.233 .783 
 

1.575 .121 

x.1 .294 .051 .540 5.730 .000 

x.2 .178 .034 .494 5.241 .000 

a. Dependent Variable: 
y 

    

Berdasarkan tabel diatas, dapat 
dilihat nilai t sebesar 5.730 untuk varibel 
citra merek dengan nilai p-value sebesar 
0,000 <alpha = 0,05. Hal ini menyatakan 
bahwa hipotesis menolak Ho yang artinya 
bahwa ada pengaruh dari citra merek (X₁) 
terhadap keputusan pembelian (Y). 

Hal ini sejalan dari pendapat 
Menurut Setyaningrum, dkk (2014:6) citra 
merek mengindikasikan suatu hubungan 
yang kuat dengan keputusan pembelian. 
Semakin baik citra merek yang dirasakan 
konsumen maka keputusan pembelian 
konsumen semakin meningkat dan akan 
mempengaruhi pendapatan suatu 
perusahaan. 
Pengaruh Promosi Terhadap 
Keputusan Pembelian CV Panyileukan 
Bandung 
 Hipotesis ketiga yang akan diuji 
adalah promosi terhadap keputusan 
pembelian pada CV Penyileukan Bandung 
maka dilakukan pengujian secara parsial 
dengan hipotesis berikut. 

H0:ρx1x2=0; Promosi tidak berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 



Erick Ivan Gian1,Ida Bagus Alit Ksama Putra2, Ridha Rahim Al'libani 3, Hendriady de 
KeizerH4, Risna Haryati5, Putri Dwi Novrina6, Fitriani Fajar7 

 

 
 

H1:ρx1x2≠0; Promosi berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 

Hasil Pengujian Pengaruh Promosi 
terhadap Keputusan Pembelian 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 1.233 .783 
 

1.575 .121 

x.1 .294 .051 .540 5.730 .000 

x.2 .178 .034 .494 5.241 .000 

a. Dependent Variable: 
y 

    

Berdasarkan tabel diatas, dapat 
dilihat nilai t sebesar 5.241 untuk varibel 
promosi dengan nilai p-value sebesar 
0,000 <alpha = 0,05. Hal ini menyatakan 
bahwa hipotesis menolak Ho yang artinya 
bahwa ada pengaruh dari promosi (X₁) 
terhadap keputusan pembelian (Y). 

Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa Promosi dapat meningkatkan 
keputusan pembelian yaitu penjualan 
pribadi tercermin dari para reseller 
memudah mendapatkan produk 
sebagaimana konsep Kotler (2010) yang 
menyatakan bahwa promosi merupakan 
berbagai kegiatan yang dilakukan antar 
perusahaan untuk mengkomunikasikan 
manfaat dari produknya dan untuk 
meyakinkan konsumen sasaran agar 
membelinya.  
KESIMPULAN DAN SARAN 

SIMPULAN 
 Hasil analisa dalam penelitian ini 
dapat disimpulkan bahwa citra merek dan 
promosi secara simultan dan parsial 
berkontribusi terhadap keputusan 
pembelian.  

SARAN 
Citra merek dan promosi sebagai 

factor pendorong peningkatan keputusan 
pembelian tetap dipertahankan dan perlu 
ditingkatkan.  Penelitian selanjutnya dapat 
mempertimbangkan citra merek dan 
promosi sebagai variable yang memediasi 
terhadap keputusan pembelian. 
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