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 Abstract: A good marketing concept is when it is able to 
make promotion a component that supports consumer 
purchasing decisions from the results of the business being 
run. The purpose of the study was conducted to determine 
the effect of promotion on purchasing decisions for the 
fashion brand M231. The results showed that the 
promotion variable had valid criteria and also the purchase 
decision also had valid criteria. The reliability test shows 
that promotions and purchasing decisions have reliable 
criteria. Then the results of the coefficient of determination 
show that the ability of promotion to explain purchasing 
decisions is 41%, and has a strong correlation. While the 
rest is not the main variable discussed in this study. The 
results of the simple regression equation Y = 30.980 + 
0.478X, this shows that promotion has a positive direction 
coefficient on purchasing decisions, while for the partial 
hypothesis test it shows that there is a positive and 
significant effect of promotion on purchasing decisions 

Keywords:  
Promotion, Purchase 
Decision 

 
INTRODUCTION 

Perkembangan dunia usaha dewasa ini yang sangat kompetetif, menjadikan para 
pemilik dan pelaku dunia usaha tersebut berusaha untuk meraih pasar yang menjadi target 
dan tujuannya dalam memenagkan persaingan dunia usaha tersebut. Salah satu upaya yang 
dapat dilakukan dalam meraih dan memenangkan padsar dunia usaha tersebut adalah 
dengan melakukan promosi yang tepat bagi setiap produk yang dipasarkannya, karena 
tujuan dari promosi semacam ini sendiri sebenarnya adalah untuk memperkenalkan suatu 
merek, produk atau perusahaan kepada masyarakat sekaligus mempengaruhi konsumen 
untuk menggunakan atau membeli produk atau jasa tersebut, kemudian produsen atau 
distributor berharap dapat meningkatkan penjualan melalui promosi (Brian, 2021). 

Promosi merupakan suatu kegiatan yang penting dalam dunia bisnis karena dapat 
membawa banyak manfaat bagi perusahaan, dengan banyaknya persaingan di pasar, 
promosi dapat membuat produk atau jasa yang menonjol dari pilihan yang ada, serta menjadi 
bauran pemasaran perusahaan yang digunakan untuk menginformasikan, membujuk, dan 
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mengingatkan tentang produk perusahaan (Siahaan & Christiani, 2021), dan menjadikan  
promosi menjadi salah satu faktor utama yang menentukan keberhasilan program 
pemasaran (Pinota, 2023).  Salah satu tujuan utama promosi adalah meningkatkan 
penjualan, dengan menawarkan insentif atau diskon kepada pelanggan, perusahaan dapat 
mendorong pembelian dan meningkatkan penjualan, promosi membantu membangun 
kesadaran merek, dengan menyebarkan informasi mengenai produk atau jasa melalui 
berbagai saluran promosi dapat meningkatkan pemahaman pelanggan terhadap merek 
produk,  

Ketika produk baru diluncurkan, promosi dapat membantu mendorong pelanggan 
untuk mencoba produk tersebut, dan diskon khusus atau penawaran eksklusif pada produk 
baru dapat mendorong pelanggan, strategi promosi yang cerdas dapat memungkinkan 
perusahaan untuk tetap relevan dan menarik perhatian pelanggan di tengah persaingan yang 
ketat, dan menjadi alat penting untuk membangun dan mempertahankan posisi perusahaan 
di pasar dan meningkatkan kinerja penjualan dan pemasaran secara keseluruhan, konsumen 
biasanya mempertimbangkannya sebelum membuat keputusan pembelian (Nur & Suaesih, 
2021). Pilihan konsumen terhadap berbagai macam produk menjadi peluang yang sangat 
baik bagi produsen untuk terus meningkatkan penjualan dengan strategi pemasaran yang 
tepat (Limpo et al., 2018), juga memberikan kesempatan untuk mengkomunikasikan 
informasi penting tentang suatu produk atau layanan kepada calon pelanggan, seperti fitur 
hebat, manfaat, dan keunggulan. 

Demikian juga produk merek M231 yang merupakan suatu brand (merek) untuk 
kemeja dan celana, dan saat ini merek tersebut memiliki outlet di pusat pembelajaran PT 
Ramayana Lestari Sentosa, Tbk, merek juga melakukan promosi dengan metode periklanan, 
promosi penjualan, penjualan perseorangan, hubungan masyarakat dan penjualan langsung. 
Akan tetapi promosi yang dijalankan belum sepenuhnya berhasil karena dimana masih ada  
konsumen yang kurang mengetahui produk dari brand  M231 hal ini dikarenakan iklan yang 
dilakukan oleh produk ini masih kurang maksimal, kemudian hubungan masyarakat karena 
event atau kegiatan untuk mengenalkan produk itu  dilakukan juga masih kurang maksimal, 
hal tersebut sudah pasti bahwa promosi yang dilakukan belum sesuasi dengan target dari 
perusahaan. 

Perusahaan menggunakan strategi pemasaran yang terintegrasi dengan tujuan 
meningkatkan keputusan pembelian konsumen dalam menentukan pilihan (Anwar & Satrio, 
2015), dengan promosi yang baik diharapkan akan mampu mempengaruhi dari keputusan 
pembelian, sejalan dengan penelitian (Ernawati, 2019), karena promosi dapat menjadi upaya 
pemasaran yang bertujuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Uripto & 
Lestari, 2023), serta hal ini dilakukan untuk menarik perhatian dan mempertahankan 
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian (Juhari, 2015), dan proses kegiatan 
pembelian yang tampak hanyalah satu tahap dari keseluruhan proses pembelian konsumen 
(Tengor et al., 2016). Namun keputusan pembelian yang dilakukan belum sepenuhnya 
mencaoai hasil yang diharapkan karena pilihan produk yang ditawarkan kurang memiliki 
kualitas yang diharapkan konsumen. Hal ini menyebabkan konsumen berpaling kepada 
merek lain yang menawarkan produk yang hampir serupa yang memiliki kualitas melebihi 
produk tersebut, serta konsumen belum terlalu yakin terhadap produk karena kualitas yang 
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ditawarkan oleh brand M231 masih dinilai kurang dan pengetahuan produk terhadap brand 
ini kurang diketahui oleh konsumen. 
 
LANDASAN TEORI 
Promosi 

Promosi dapat menjadi tolak ukur keberhasilan dari suatu usaha dalam memperoleh 
keuntungan dari proses yang dilaksanakan oleh perusahaan, karena promosi yang menarik 
akan menjadi nilai lebih terhadap suatu perusahaan karena dapat menimbulkan sikap positif 
dari calon konsumen (Luthfiana & Hadi, 2019), atau dapat dikatakan sebagai kegiatan 
promosi merupakan kegiatan komunikasi antara perusahaan dengan pelanggan atau 
konsumen (Anggriana et al., 2017). 
Keputusan Pembelian 

Strategi pemasaran yang baik berupaya memahami dan merespons preferensi 
konsumen serta kebutuhan untuk meningkatkan peluang keberhasilan dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian, karena keputusan Pembelian adalah keputusan pada 
pembeli yang dapat dipengaruhi oleh kondisi keuangan keuangan, teknologi, politik, harga, 
lokasi dan juga promosi yang dilakukan (Haitao, 2022), dan keputusan pembelian tersebut 
didasari oleh pertimbangan secara emosional ataupun rasional, pertimbangan emosional ini 
berupa sugesti, sedangkan pertimbangan rasional dapat berupa memperhatikan harga 
produk atau barang yang dijual (Kusuma, 2023) 
 
METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, sampel yang digunakan adalah para konsumen yang membeli merek 
M231 di PT. Ramayana Lestari Sentosa, Tbk Pematangsiantar, dan yang datang membeli 
merek tersebut selama tiap bulan, dari Maret dari bulan sampai bulan Septembert 2023 
jumlahnya 246 konsumen, dengan rumus slovin (Sugiono, 2019) dengan rumus n = N / (1+(N 
x e2)), maka diperoleh sampel 152 konsumen. Uji validitas dilakukan dengan melaui 
pengukuran tingkat ketepatan ukuran suatu instrument terhadap konsep yang diteliti 
(Suharso, 2012) dengan batas korelasi 0,30 (Sugiono, 2019), dan uji reliabilitas dengan batas 
cronbach's alpha 0,70 (Eisingerich & Rubera, 2010). Untuk mendapatkan koesien arah atau 
jalur penelitian dilakukan dengan persamaan regresi sederhana Y = β0 + β1X+ e (Bevans., 
2020), serta untuk mengetahui hasil hipotesa maka dilakukan uji hipotesa parsial (Uji t). 
Hipotesa yang dapat diberikan dalam penelitian ini adalah: 
1. H0: bahwa tidak terdapat pengaruh yang positif dan siginifikan dari promosi terhadap 

keputusan pembelian 
2. H1: bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari promosi terhadap 

keputusan pembelian. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 
Uji Validitas 

Tabel 1: Uji instrumen validitas 

Variabel Korelasi 
Corrected Item- 

Total Correlation 
Kriteria 

Promosi 0,475 0,30 Valid 

Keputusan Pembelian 0,379 0,30 Valid 
Sumber: Pengolahan data, 2024 
Tabel1 menunjukan suatu hasil dari uji instrument validitas terhadap variabel penelitian 
promosi dan keputusan pembelian, dimana dari hasil tabel tersebut terlihat bahwa korelasi 
dari promosi 0,475 dan keputusan pembelian 0,379. Kesimpulan yang dapat diberikan 
bahwa promosi dan keputusan pembelian memiliki kriteria valid, karena nilai korelasi 
promosi dan keputusan pembelian ≥ 0,30 

Tabel 2: Uji instrument reliabilitas 

Variabel r hitung Cronbach's Alpha Kriteria 

Promosi 0,900 0,70 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,903 0,70 Reliabel 
Sumber: Pengolahan data, 2024 
Untuk penjelasan pada tabel 2, bahwa nilai uji istrumen reliabilitas untuk promosi nilainya 
0,900 dan keputusan pembelian 0,903.  Kemudian batas cronbach's alpha minimum adalah 
0,70, hal ini menjelaskan bahwa promosi dan keputudan pembelian memiliki kriteria reliabel 
atau handal, karena nilai r hitung dari promosi dan keputusan pembelian ≥ batas cronbach's 
alpha 0,70. 

Tabel 3: Koefisien determinasi 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,644a ,415 ,411 4,913 
a. Predictors: (Constant), Promosi 

Sumber: Pengolahan data, 2024 
Selanjutnya untuk mendapatkan hasil dari koefisien determinasi maka dapat dilihat pada 
tabel 3, dimana nilai R square penelitian adalah 0,415 atau 41%, penjelasan dari hasil ini 
bahwa kemampuan dari promosi dalam menjelaskan keputusan pembelian hanya 41%, 
sedangkan sisanya 59% menjadi variabel lain yang bukan menjadi pokok bahasan dalam 
penelitian ini, seperti harga, potongan harga, produk dan sebaginya, sedangkan untuk nilai 
korelasi R ditemukan bahwa korelasi dari promosi terhadap keputusan pembeian memiliki 
nilai yang kuat. 
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Tabel 4: Persamaan regresi sederhana 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 30,980 2,535  12,219 ,000 

Promosi ,478 ,046 ,644 10,310 ,000 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

Sumber: Pengolahan data, 2024 
Untuk menperoleh hasil koefisien arah dari persamaan regresi berganda maka 

diperoleh hasil pada tabel 4 dengan suatu model Y = 30,980 + 0,478 X, hal tersebut berarti 
bahwa promosi memiliki koefisien arah yang positif terhadap keputusan, dan artinya jika 
nilai dari konstanta adalah 30,980 ketika nilai pronosi adalah 0, maka untuk nilai keputusan 
pembelian nilainya 30,980, selanjutnya ketika nilai dari koefisien regresi 0,478, maka yang 
dapat dijelaskan bahwa ketika penambahan nilai 1 kepada nilai promosi hal ini akan 
berdampak nilai variabel keputusan pembelian bertambah sebesar 0,478.. 
 

Tabel 5: Uji hipotesa parsial 
Coefficientsa 

Model 

t Sig. 

1 (Constant) 12,219 ,000 

Promosi 10,310 ,000 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

Sumber: Pengolahan data, 2024 
Kemudian tabel 5 digunakan untuk mendapatkan hasil hipotesa dari penelitian, dilakukan 
suatu proses penghitungan dengan cara derajad kebebasan (df) = (n-2): (152- 2) = 150 : 0,05, 
maka hasil ttabel adalah 1,975. Selanjutnya hasil thitung adalah 10,310, untuk ttabel adalah 
1,975, penjelasan nya bahwa thitung 10,310 > ttabel 1,975, kemudian hasil signifikasi hitung 
0,000, sedangakn batas α 0,05. Kesimpulannya bahwa menerima H1 bahwa terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan promosi terhadap keputusan pembelian karena nilai 
thitung 10,301 > ttabel 1,975, dan juga siginisikasi hitung 0,00 < α 0,05. 
Pembahasan 
Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Persaingan bisnis yang semakin kompetitif menuntut pelaku usaha untuk semakin 
lebih giat lagi dalam memenangkan persaingan bisnis. Perusahaan harus mampu bertahan 
dan memenangkan persaingan, agar tujuan perusahaan tercapai dan semakin banyak 
pesaing, maka semakin banyak pula pilihan yang dimiliki konsumen untuk dapat memilih 
produk yang sesuai dengan harapannya  (Rahayu, 2022). Perusahaan dapat meningkatkan 
efektivitas promosi mereka dengan menerapkan strategi yang terencana dengan baik serta 
membantu perusahaan meningkatkan promosi mereka untuk mempengaruhi keputusan 
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pembelian, secara positif dan siginifikan, sejalan dengan penelitian (Anggriani & Hamali, 
2020) bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelan, 
serta salah satu cara untuk meningkatkan hasil penjualan dapat dilakukan dengan 
melakukan promosi (Mas’adi, 2020). Promosi terutama yang melibatkan diskon atau 
penawaran khusus, secara langsung memengaruhi nilai yang dirasakan dari suatu produk 
atau layanan. Konsumen cenderung lebih sensitif terhadap harga selama periode promosi, 
membuat konsumen akan lebih cenderung melakukan pembelian, diskon dengan waktu 
terbatas, penawaran beli satu gratis satu, atau taktik promosi lainnya dapat menciptakan 
rasa urgensi, mendorong konsumen untuk melakukan pembelian yang mungkin tidak 
mereka pertimbangkan sebelumnya. Mengiklankan promosi melalui berbagai saluran dapat 
menarik pelanggan baru dan memperkuat citra merek, sehingga berpotensi memperluas 
basis pelanggan, dan sering digunakan untuk membersihkan kelebihan persediaan, terutama 
untuk barang musiman atau barang yang mudah rusak, hal ini membantu bisnis mengelola 
tingkat stok dan menghindari kerugian karena produk yang sudah usang atau tidak terjual.  
Ketergantungan yang berlebihan pada promosi atau kampanye yang dijalankan dengan 
buruk dapat menimbulkan konsekuensi negatif, seperti mengikis nilai merek atau 
profitabilitas dalam jangka panjang,  hal tersebut sejalan dengan penelitian (Nangoy & 
Tumbuan, 2018) bahwa bahwa promosi penjualan berpengaruh negatif terhadap keputusan 
pembelian, yang disebabkan oleh pemberian diskon besar-besaran dari perusahaan sehingga 
membuat pelanggan merasa tidak nyaman untuk membeli produk perusahaan (Hanaysha, 
2018). Setelah konsumen mencoba produk selama promosi dan merasa puas, mereka 
mungkin akan cenderung menjadi pelanggan tetap, terutama di pasar yang sangat kompetitif, 
promosi dapat memberikan keunggulan kompetitif. Bisnis yang menawarkan penawaran 
yang lebih baik atau promosi yang lebih menarik dapat menangkap pangsa pasar yang lebih 
besar. Strategi promosi yang baik dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
(Prasetyono et al., 2021), bahkan strategi ini akan secara terus-menerus mengukur serta 
mampu mengevaluasi kinerja promosi, perusahaan dapat meningkatkan pengaruhnya 
terhadap keputusan pembelian konsumen Kemudian dapat dirancang untuk mendorong 
pelanggan membeli produk tambahan (cross-selling) atau meningkatkan ke versi yang lebih 
mahal (up-selling), sehingga meningkatkan nilai transaksi secara keseluruhan.Penting bagi 
bisnis untuk merencanakan dan melaksanakan promosi dengan hati-hati untuk memastikan 
promosi tersebut selaras dengan strategi dan tujuan pemasaran secara keseluruhan.  
 
KESIMPULAN 

Kesimpulan yang dapat diberikan dari hasil penelitian ini, bahwa variabel promosi 
dan keputusan pembelian memiliki kriteria valid dan reliabel, dengan koefien arah yang 
positif dari hasilpersamaan regresi berganda, selanjutnya uji hipotesa menunjukkan 
pengaruh yang positif dan siginifikam promosi terhadap keputusan pembelian. Promosi yang 
baik dari sebuah perusahan akan mampu mendukung keputusan pembelian konsumen yang 
baik juga. 
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