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Abstract

This study aims to determine the Effect of Price and Sales
Promotion on Tri Card Purchase Decisions at the Cibadak Gallery
Store. The type of research conducted is Quantitative Descrip-
tion. The population taken in this study was 188,350 people,
the sample used was 66 respondents, the sample used was non
probability sampling with incidental sampling techniques. To
test the research instrument using Reliability test, Validity test
and Classical Assumption test, then for influence analysis using
Pearson Product Moment correlation analysis, Determination
Coefficient Analysis, and multiple linear regression analysis.
Based on the results of the correlation analysis of Price to Pur-
chasing Decisions of r = 0.709 or 70.9% which is included in the
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strong and unidirectional correlation because it is in the inter-
val of 0.600-0.799. And the correlation value of Sales Promotion
to Purchasing Decisions of r = 0.745 or 74.5% which is included
in the strong and unidirectional correlation because it is in the
interval of 0.600-0.799. Based on the results of the analysis of
the coefficient of determination of the contribution of Price
and Sales Promotion to Purchasing Decisions indicated by the R
square value of 0.795 or 79.5% and the remaining 20.5% is influ-
enced by other variables not examined in this study.
Keywords: Price, Sales Promotion, Purchase Decision

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Tri Menawarkan harga baru yang semakin murah, simple, dan menarik untuk para pelang-
gannya. Harga yang di tawarkan Tri adalah yang termurah di banding provider kartu lainnya.
Harga kartu tri terbaru memberikan kesempatan yang lebih leluas pada para pelanggan untuk
menikmati internet dengan harga yang lebih murah dalam durasi waktu yang lebih lama. Na-
mun, dengan harga murah yang mereka tawarkan, tri masih belum mampu menguasi pasar.

Untuk Menghadapi persaingan tersebut Produk Tri selalu memberikan inovasi baru yang
disesuaikan dengan perkembangan zaman dan keinginan dari masyarakat agar produknya tetap
diminati konsumen. Untuk mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar maka perusahaan
harus senantiasa menerapkan strategi itu. Dalam membeli atau tidak membeli suatu produk,
konsumen dipengaruhi oleh keputusan pembelian. Menurut Kotler dan Armstrong (dalam Yenni
Arfah 2022:2) berpendapatan "Consumer buyer behavior refers to the buying behavior of final
consumers-individuals and households that buy goods and services for personal consumption”,
pengertian tersebut dapat diartikan bahwa perilaku keputusan pembelian mengacu pada per-
ilaku pembelian akhir dari konsumen, baik individual, maupun rumah tangga yang membeli
barang dan jasa konsumsi pribadi.

Harga memiliki peranan yang sangat penting dalam proses pemasaran sebuah produk, ka-
rena harga adalah satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pendapatan bagi
organisasi atau perusahaan. Menurut (Kotler & Keller, 2020:345) harga adalah satu-satunya el-
emen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, sementara elemen lainnya
menghasilkan biaya.

Unsur pemasaran lainya yang sering digunakan dalam persaingan bisnis telekomunikasi
saat ini adalah promosi. Menurut Kotler dan Amstrong dalam Arfah (2022:11) mendefinisikan
bahwa promosi mengacu pada kegiatan berkomunikasi selama dua menit produk dan membujuk
pelanggan sebagai sasaran untuk pembeli.

Berikut data penjualan kartu tri dari bulan Oktober 2023 - September 2024 pada galeri cibadak
sukabumi:
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Tabel 1.1
Data Penjualan Kartu Tri Pada Geleri Cibadak Sukabumi
Jumlah Teriual
Bulan Target ) Persentase
No (Pcs)
(Pcs)

1 Oktober 2023 15.000 | 11.500 95%

2 November 2023 | 15.000 | 9.700 80%

3 Desember 2023 | 15.000 | 10.000 83%

4 Januari 2024 15.000 | 10.500 87,5%

5 Februari 2024 | 15.000 | 11.000 91,7%

6 Maret 2024 15.000 | 9.000 75%

7 April 2024 15.000 | 11.500 95%

8 Mei 2024 15.000 | 10.000 83%

9 Juni 2024 15.000 | 10.750 89%

10 Juli 2024 15.000 | 9.700 80%

11 Agustus 2024 15.000 | 9.000 75%

12 September 2024 | 12.000 | 9.700 80%

Sumber: Galeri Tri Cibadak

Berdasarkan tabel 1.1 di atas, Galeri Tri Cibadak mengalami naik dan turunnya. Dapat
dilihat pada bulan april penjualan mengalami kenaikan yaitu 95% kemudian pada bulan mei
mengalami penurunan, pada bulan juni penjualan meningkat di karenakan sales kartu tri di
tuntut untuk mencapai target, dan pada bulan juli dan agustus mengalami penurunan kembali.
Hal ini dikarenakan masih kurang nya promosi yang di berikan perusahaan kepada pelanggan,
sehingga berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Disinilah perlunya mengadakan promosi yang terarah melalui iklan, media sosial, personal
selling dan lain-lain untuk menarik konsumen melakukan pembelian karena diharapkan dapat
memberikan pengaruh yang positif terhadap meningkatnya penjualan. Dari hasil pengamatan
peneliti, promosi dari kartu seluler Tri kurang maksimal. Hal ini dapat dilihat pada kurangnya
iklan pada televisi dan spanduk atau baliho yang beredar di wilayah Kota Sukabumi untuk
menarik perhatian konsumen untuk membeli kartu tri, sehingga konsumen kurang tertarik untuk
membeli kartu Tri. Begitu pula dari beberapa pendapat orang sekitar kota sukabumi yang
mengatakan bahwa mereka kurang tertarik terhadap promosi yang dilakukan perusahaan Tri,
seperti iklan yang kurang menarik sehingga mereka dalam memutuskan membeli kartu seluler
tidak melirik kartu Tri.

Selain promosi, harga juga sangat penting untuk diperhatikan oleh sebuah perusahaan.
harga merupakan variabel yang dianggap paling menarik bagi konsumen dalam menentukan
keputusan untuk membeli suatu produk. Penetapan harga yang tepat dapat mempengaruhi
jumlah produk yang mampu dijual perusahaan. Dalam sebagian besar kasus, biasanya
permintaan dan harga berbanding terbalik, yakni semakin tinggi harga, semakin rendah
permintaan terhadap produk.
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Berdasarkan pemaparan latar belakang diatas, maka peneliti tertarik akan melakukan
penelitian lebih lanjut dengan judul “Pengaruh Harga dan Promosi Penjualan Terhadap Kepu-
tusan Pembelian Kartu Tri Pada Galeri Tri Store Cibadak (Studi Kasus di Kabupaten Sukabumi)”
Perumusan Masalah

1. Bagaimana Harga, Promosi Penjulan dan keputusan pembelian pada Galeri Tri Store
Cibadak.
2. Bagaimana pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian pada Galeri Tri Store
Cibadak.
3. Bagaimana pengaruh Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian pada Galeri Tri
Store Cibadak.
4. Bagaimana pengaruh harga dan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian pada
Galeri Tri Store Cibadak
Maksud dan Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui Harga, Promosi Penjulan dan keputusan pembelian pada Galeri Tri
Store Cibadak.
2. Untuk mengetahui pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian pada Galeri Tri Store
Cibadak.
3. Untuk mengetahui pengaruh Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian pada
Galeri Tri Store Cibadak.
4. Untuk mengetahui pengaruh harga dan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian
pada Galeri Tri Store Cibadak
KERANGKA PEMIKIRAN

Menurut (Kotler & Keller, 2020:345) harga adalah satu-satunya elemen bauran pemasaran
yang menghasilkan pendapatan, sementara elemen lainnya menghasilkan biaya.

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Arfah (2022:11) mendefinisikan bahwa promosi
mengacu pada kegiatan berkomunikasi selama dua menit produk dan membujuk pelanggan se-
bagai sasaran untuk pembeli.

Menurut Kotler dan Armstrong (dalam Yenni Arfah 2022:2) berpendapatan "Consumer
buyer behavior refers to the buying behavior of final consumers-individuals and households that
buy goods and services for personal consumption”, pengertian tersebut dapat diartikan bahwa
perilaku keputusan pembelian mengacu pada perilaku pembelian akhir dari konsumen, baik
individual, maupun rumah tangga yang membeli barang dan jasa konsumsi pribadi.

Berdasarkan penjabaran diatas makan disusun kerangka pemikiran yang dapat menjadi
landasan dalam penulisan penelitian ini. Kerangka penelitian dapat digambarkan sebagai beri-
kut.

Gambar 1.1
Kerangka Pemikiran Penelitian
Sumber: Diolah penulis 2025
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Berdasarkan uraian di atas yang kemudian di gambarkan dalam kerangka pemikiran
penelitian,maka dapat di lihat hubungan harga, promosi penjualan dan Keputusan pem-
belian.untuk memperjelas hubungan antara persepsi harga,promosi penjualan dan kepuasan
pelanggan dapat di lihat melalui paradigma penelitian sebagai berikut :

X1

~.
Y

X2

Gambar 1.2 Paradigma Penelitian
Keterangan:
Variable X: Harga
Variable X2: Promosi Penjualan
Variable Y: Keputusan Pembelian
Hipotesis Penelitian
Berdasarkan latar belakang, perumusan masalah dan kerangka pemikiran penelitian

maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian : Terhadap hubungan Harga dan Promosi Penjualan
terhadap Keputusan Pembelian
Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian dilakukan di Galeri Tri Store Cibadak, waktu penelitian dilaksanakan terhitung
dari bulan September 2024 - Desember 2024

TINJAUAN PUSTAKA
Harga (X1)
Menurut Menurut (Kotler & Keller, 2020:345) harga adalah satu-satunya elemen bauran
pemasaran yang menghasilkan pendapatan, sementara elemen lainnya menghasilkan biaya..
Menurut Alma dalam (Zulkifli, 2023:44) adalah Harga adalah suatu atribut yang melekat
dalam suatu barang, yang memungkinkan barang tersebut, dapat memenuhi kebutuhan (needs)
dan memuaskan konsumen (satisfication). Harga adalah sebuah nominal uang yang harus
dikeluarkan untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Harga merupakan nominal dari jumlah
value yang dibebankan kepada konsumen untuk memperoleh keuntungan dari manfaat-manfaat
karena memiliki produk dan atau jasa, pada pemikiran konsumen dapat juga dapat disebut
sebagai penentu nilai produk (Kotler dan Armstrong, 2022:9).
adapun beberapa dimensi yang dikembangkan dalam indikator terkait Harga antara lain:
1. Keterjangkauan Harga
2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk
3. Kesesuaian Harga dengan manfaat
4. Harga Sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga
Promosi Penjualan (X2)
Menurut Kotler dan Amstrong dalam Arfah (2022:11) mendefinisikan bahwa promosi
mengacu pada kegiatan berkomunikasi selama dua menit produk dan membujuk pelanggan se-
bagai sasaran untuk pembeli.
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Menurut Philip Kotler dalam Masyithoh dkk (2023:13) promosi adalah salah satu bagian
juga proses strategi pemassaran sebagai bentuk komunikasi dengan konsumen mealui komposisi
bauran pemasaran. Menurut Arifin (2021:99) promosi adalah suatu kegiatan yang bertujuan un-
tuk menginformasikan, membujuk, dan mempengaruhi pelanggan dan calon pelanggan untuk
membeli atau menggunakan suatu produk atau jasa yang sedang dipromosikan.

Berdasaran definisi diatas dapat disimpulkan bahwa promosi adalah upaya untuk member-
itahukan atau menawarkan produk atau jasa kepada calon konsumen untuk membeli atau
mengkonsumsinya. Dengan adanya promosi produsen atau distributor mengharapkan kenai-
kannya angka penjualan.

Adapun dimensi dari Promosi Penjualan yaitu sebagai berikut :
1. Advertising (Periklanan)

2. Sales Promotion

3. Public Relation

4. Personal Selling

Keputusan Pembelian (Y)

Menurut Kotler dan Armstrong (dalam Yenni Arfah 2022:2) juga berpendapatan "Consumer
buyer behavior refers to the buying behavior of final consumers-individuals and households that
buy goods and services for personal consumption”, pengertian tersebut dapat diartikan bahwa
perilaku keputusan pembelian mengacu pada perilaku pembelian akhir dari konsumen, baik
individual, maupun rumah tangga yang membeli barang dan jasa konsumsi pribadi.

Menurut Andrian (2022:112) keputusan pembelian merupakan proses membuat kepu-
tusan tentang suatu produk, seseorang memikirkan berbagai opsi dan kemudian membuat kepu-
tusan tentang apa yang akan mereka beli.

Berdasarkan definisi diatas disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah tindakan yang
dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian sebuah produk. Oleh karena itu, pengambilan
keputusan pembelian konsumen merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa
alternatif penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang nyata. Setelah itu konsumen dapat
melakukan evaluasi pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang akan diambil selanjut-
nya. Pelanggan yang puas akan terus melakukan pembelian, pelanggan yang tidak puas akan
menghentikan pembelian produk dan kemungkinan akan menyabarkan berita tersebut pada te-
man teman mereka. Karena itu, perusahaan harus berusaha memastikan kepuasan konsumen
pada semua tingkat dalam proses pembelian.

Adapun dimensi dari Keputusan Pembelian yaitu sebagai berikut :
1. Pengenalan Kebutuhan

Pencarian Informasi

Evaluasi Alternatif

Keputusan Pembelian

Perilaku Pasca pembelian

Al

METODOLOGI PENELITIAN
Rancangan Penelitian
Apabila dilihat berdasarkan tingkat eksplanasi, metode penelitian yang penulis gunakan
merupakan gabungan dari metode survey dan metode asosiatif, Sugiyono (2022:36). metode
penelitian survei adalah metode penelitian kuantitatif yang digunakan untuk mendapatkan data
yang terjadi pada masa lampau atau saat ini, tentang keyakinan, pendapat, karakteristik, per-
ilaku, hubungan variabel dan untuk menguji beberapa hipotesis tentang variabel sosiologis dan
psikologis dari sampel yang diambil dari populasi tertentu, teknik pengumpulan data dengan
pengamatan (wawancara atau kuesioner) yang tidak mendalam, dan hasil penelitian cenderung
untuk digeneralisasikan. Sedangkan metode asosiatif menurut Metode Asosiatif ada pula yang
6
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mengatakan sebagai metode korelasional, metode ini digunakan untuk melihat hubungan antara
dua variabel atau lebih. Penelitian asosiatif dapat dikatakan sebagai kelanjutan dari metode
deskriptif dimana kita hanya menghimpun, menyajikan data secara cermat dan teliti, akan
tetapi metode deskriptif tidak melakukan uji hipotesis tentang hubungan antar variabel.
Metode penelitian yang penulis gunakan pada penelitian ini adalah metode asosiatif dengan
hubungan kausal.
Populasi dan Sampel

Populasi menurut Sugiyono (2022:80) adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas :
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah kon-
sumen yang melakukan pembelian kartu perdana tri dari bulan oktober 2023 - September 2024
yang berjumlah 188.350. keseluruhan populasi tidak semuanya dijadikan sample penelitian

Sample Menurut Sugiyono (2022:81) adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang di-
miliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan

Adapun Teknik Sampling menurut sugiyono (2022:81) merupakan Teknik pengambilan sam-
pel. Untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian, terdapat berbagai
Teknik sampling yang digunakan. Teknik Sampling yang digunakan dalam peneltian ini adalah
Nonprobability Sampling dengan jenis sampling insidental. nonprobalility sampling menurut
Sugiyono (2022:142) adalah teknik yang tidak memberi peluang yang sama bagi setiap unsur
populasi untuk dipilih menjadi sampel. Menurut Sugiyono (2022:144) sampling insidental adalah
teknik penentuan sampel kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan
penulis dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok
sebagai sumber data. Sehingga sampel yang dipilih adalah mereka yang memang cocok sebagai
sumber data dalam penelitian ini

Ukuran populasi yang akan diteliti telah ditentukan dengan jumlah sebanyak 188.350
orang. Maka dari data tersebut didapatkan ukuran sample dengan menggunakan rumus sebagai
berikut:

n =188.350 1+ 188.350(0,1)2 = 65,33

Berdasarkan perhitungan rumus di atas dapat diketahui bahwa untuk ukuran sampel dalam
penelitian ini sebanyak 65,33 atau dapat dibulatkan menjadi 66 konsumen untuk memudahkan
perhitungan dengan Tingkat kesalahan 10% atau keakuratan 90%.
Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah dengan cara mengedarkan daftar per-
tanyaan yang harus diisi oleh responden yang akan dijadikan sampel dari populasi. Teknik ini
dilakukan untuk mendapatkan data primer dan melengkapi data yang telah didapat dalam hal
ini digunakan angket, yaitu memberikan daftar pertanyaan untuk diisi oleh responden yang
menjadi sampel dalam penelitian.
Operasional Variabel

Dalam penelitian ini, variabel yang diteliti terdiri dari variabel independen yaitu Harga
(X1) dan Promosi Penjualan (X2) dan variabel dependen Keputusan Pembelian (Y).
untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 3.3 berikut ini.
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Tabel 3.3
Operasional Variabel
Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala Btlgir
Keterjangkauan 1. Tingkat Harga ordinal 1
Harga 2. Potongan Harga 2
Kesesuaian Harga | 1- Harga Murah 3
dengan Kualitas Ordinal
Menurut (Kotler & Produk 2. Kualitas Produk 4
Keller, 2020:345)
harga adalah satu- 1. Manfaat sesuai 5
satunya elemen bau- harga
Harga (X1) | ran pemasaran yang Kesesuaian Har
. ga | 2. Harga dengan .
menghasilkan penda- dengan manfaat | kebutuhan Ordinal |6
patan, sementara el-
emen ‘a".“”ya . 3. Manfaat Produk 7
menghasilkan biaya.
1.Persaingan 8
Harga Sesuai Harga
dengan kemam- | 2. Diskon Ordinal |9
puan atau daya
saing harga 3.Keunggulan 10
Jaringan
1. Menarik 1
Advertising (peri- | 2. Menimbulkan .
Menurut Kotler dan | kianan) g Keinginan Ordinal |2
Amstrong dalam :
Arfah (2022:11) 3. Mudah di- 3
mendefinisikan peroleh
Promosi bahwa promos 1. Kualitas Pro-
X mengacu pada . 4
Penjualan kegi berk mosi
(X2) gfla.tanl er (Zimu-
nikasi selama dua
: 2.B Kuot 5
menit produk dan Sales Promotion onuis Buota Ordinal
membujuk pelanggan
sebagai sasaran un- .
tuk pembeli. 3. Bonus Unlimited 6
Public Relation |1_ Akses Internet Ordinal |7
uas




MUSYTARI

ISSN: 3025-9495

Neraca Manajemen, Ekonomi

Vol 23 no. 3 Tahun 2025

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

2. Akses internet

Keputusan
Pembelian

(Y)

Menurut Kotler dan
Armstrong (2019;181)
keputusan pembelian
merupakan kepu-
tusan yang diambil
oleh konsumen untuk
melakukan pem-
belian suatu produk
dengan melalui taha-
pan - tahapan kepu-
tusan pembelian.
keputusan pembelian
terdiri atas usia dan
tahap siklus hidup,
pekerjaan, situasi
ekonomi, gaya hidup,
serta kepribadian.

cepat 8
1.Menguasai 9
Produk
Personal Seeling 2.Menjelaskan
Produk Secara 10
rinci
1. Memenuhi 1
Pengenalan Kebu- | Kebutuhan ordinal
tuhan rdina
2. Sesuai Ekspetasi 2
1. Informasi sesuai 3
. harapan
Pencarian Infor- Ordinal
masi 2. Kepuasan ter- rdina
hadap pencarian 4
informasi
1. Kriteria Evaluasi 5
Evaluasi  Alter- dinal
natif 2. Sumber Infor- | Ordina
masi untuk eval- 6
uasi
1. Kelebihan 7
K b Produk
Keputusan  pem- Ordinal
2. Kualitas produk 8
1. Kepuasan 9
Perilaku  Pasca | Pelanggan .
: Ordinal
pembelian :
2. Merekomendasi- 10

kan Produk

Sumber : Diolah Sendiri 2024
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Uji Instrumen
Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2021: 176) uji reliabilitas menunjukkan seberapa jauh instrumen yang
bila digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama, akan menghasilkan data yang
sama. Uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan teknik cronbach.
Uji Validitas

Menurut sugiyono (2022:126), analisis faktor yang dilakukan dengan cara
mengkorelasikan jumlah skor faktor dengan skor total. Bila korelasi tiap faktor tersebut positif
dan besarnya 0,3 ke atas maka faktor tersebut merupakan construct yang kuat. Jadi berdasar-
kan analisi faktor itu dapat disimpulkan bahwa instrument tersebut memiliki validitas kon-
struksi yang baik.
Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2021:196) Uji normalitas adalah untuk menguji apakah variabel inde-
penden dan variabel dependen berdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik seha-
rusnya memiliki analisis grafik dan uji statistik, dengan ketentuan”
Uji Multikolinieritas

Menurut Ghozali (2021:157) Uji Multikolonieritas merupakan untuk melihat ada atau tid-
aknya hubungan yang tinggi antara variabel bebas. Untuk mendeteksi Multikolonieritas
menggunakan metode Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance (TOL).
Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2021:178) Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengataman
yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut
Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas.
Analisi Deskriptif

Menurut Sugiyono (2022:226) Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk
menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkum-
pul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau
generalisasi
Analisis Korelasi

Menurut Sugiyono (2022:184) mengemukakan bahwa “Analisis koefisien korelasi
digunakan untuk mengetahui arah dan kuatnya hubungan antar hubungan dua variabel atau
lebih, arah dinyatakan dalam hubungan positif dan negatif, sedangkan kuat atau lemahnya
hubungan dinyatakan dalam besarnya koefisien korelasi.” Dibawah ini terdapat tabel koefisien
korelasi sebagai berikut:

Tabel 3.4
Pedoman Untuk Memberikan Interpretasi Koefisiensi Korelasi

Interval koefisien Tingkat Hubungan
0,00 - 0,199 Sangat Rendah
0,20 - 0,399 Rendah
0,40 - 0,599 Sedang
0,60 - 0,799 Kuat
0,80 - 1,000 Sangat Kuat
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Analisis Determinasi

Menurut Ghozali (2021:147) Tujuan koefisien determinasi adalah untuk mengetahui
besarnya sumbangan (contribution) variabel bebas (X) terhadap variasi (naik-turunnya) variabel
Y dari persamaan regresi tersebut. Semakin besar n (ukuran sampel) maka nilai R2 cenderung
semakin kecil. Besarnya koefisien detetrminasi
Uji signifikasi Parsial t-test

(Syafrida Hafni, 2021:53) Uji parsial atau uji t merupakan pengujian kepada koefisien re-
gresi secara parsial, untuk mengetahui signifikansi secara parsial atau masing-masing variabel
bebas terhadap variabel terikat.
Uji signifikasi Parsial f-test

Menurut (Syafrida Hafni, 2021:53) Percobaan F ini dipakai buat mengenali terdapat tid-
aknya pengaruh dengan cara bersama-sama (simultan) variabel bebas terhadap variabel terikat.
Pembuktian dicoba dengan metode menyamakan angka Fhitung dengan Fhitung dengan Ftabel
pada tingkat kepercayaan 5%
Analisis Regresi Berganda

Menurut Wiratna Sujarweni (2023:123) Regresi Linier Berganda merupakan regresi yang
memiliki satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel independent. Model persamaan
regresi linier sederhana sebagai berikut :

Y=a+bixi+b2x +e

Keterangan :
Y = Keputusan Pembelian
a =konstanta
B1 B2 = Koefisien Regresi variabel independent
X1 = Harga
X2 = Promosi Penjualan
E = Standard Error

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Reliabilitas Instrument Harga(X1)

Tabel 4.4
Uji Reliabilitas Instrumen Harga (X1)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 66 100,0
Exclud- 0 ,0

ed?
Total 66 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,786 10

(Sumber: Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2025)
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Nilai Reliabilitas Harga dari 10 item pertanyaan diperoleh nilai Alpha Cronbach’s (a) Sebe-
sar 0.786 artinya nilai reliabel sama dengan a>0.600 yang berarti instrument variabel harga
reliable, yang artinya pernyataan indikator Harga dapat dipercaya sebagai alat untuk mengum-
pulkan data atau jawaban responden yang konsisten dan seragam
Uji Reliabilitas Instrumen Promosi Penjualan (X2)

Tabel 4.5
Uji Reliabilitas Instrumen Promosi Penjualan (X2)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 66 100,0
Exclud- O ,0

ed?

Total 66 100,0
a. Listwise deletion based on
all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,811 10

(Sumber : Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2025)

Nilai Reliabilitas Promosi Penjualan dari 10 item pertanyaan diperoleh nilai Alpha
Cronbach’s (a) Sebesar 0.811 artinya nilai reliabel sama dengan a>0.600 yang berarti instrument
variabel Promosi Penjualan reliable, yang artinya pernyataan indikator Promosi Penjualan
dapat dipercaya sebagai alat untuk mengumpulkan data atau jawaban responden yang konsisten
dan seragam.

Uji Reliabilitas Instrumen Keputusan Pembelian (Y)
Tabel 4.6
Uji Reliabilitas Instrumen Keputusan Pembelian (Y)

Case Processing Summary

N %
CasesValid 66 100,0
Exclud- 0 ,0

ed?

Total 66 100,0
a. Listwise deletion based on
all variables in the proce-
dure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,698 10

(Sumber : Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2025)
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Nilai Reliabilitas Keputusan Pembelian dari 10 item pertanyaan diperoleh nilai Alpha
Cronbach’s (a) Sebesar 0.698 artinya nilai reliabel sama dengan a>0.600 yang berarti instrument
variabel Keputusan Pembelian reliable, yang artinya pernyataan indikator Keputusan Pembelian
dapat dipercaya sebagai alat untuk mengumpulkan data atau jawaban responden yang konsisten
dan seragam.

Uji Validitas Instrumen Variabel Harga (X1)
Tabel 4.7
Uji Validitas Instrumen Variabel Harga (X1)

r Dengan Nilai
Pernyataan Rata-é”ata Kritis Keterangan
X1.1 0.414 0.3 Valid
X1.2 0.401 0.3 Valid
X1.3 0.365 0.3 Valid
X1.4 0.416 0.3 Valid
X1.5 0.449 0.3 Valid
X1.6 0.561 0.3 Valid
X1.7 0.667 0.3 Valid
X1.8 0.505 0.3 Valid
X1.9 0.491 0.3 Valid
X1.10 0.525 0.3 Valid

Nilai Kritis r diambil dari tabel kritis 0.3 pada N=66

Berdasarkan hasil uji validitas variabel Harga tersebut, maka responden dapat menjawab
semua butir pertanyaan. Dimana hasilnya dari 10 pernyataan indikator variabel Harga dinya-
takan valid, artinya ke- 10 pernyataan tersebut dapat mengukur apa yang hendak di ukur yaitu
mengukur variabel Harga.

Uji Validitas Instrumen Variabel Promosi Penjualan (X2)

Tabel 4.8
Pernyataan r Dengan Rata-Rata Nilai Kritis Keterangan
X1.1 0.317 0.3 Valid
X1.2 0.358 0.3 Valid
X1.3 0.423 0.3 Valid
X1.4 0.410 0.3 Valid
X1.5 0.661 0.3 Valid
X1.6 0.407 0.3 Valid
X1.7 0.513 0.3 Valid
X1.8 0.429 0.3 Valid
X1.9 0.499 0.3 Valid
X1.10 0.590 0.3 Valid

Nilai Kritis r diambil dari tabel kritis 0.3 pada N=66

Berdasarkan hasil uji validitas variabel Promosi Penjualan tersebut, maka responden dapat
menjawab semua butir pertanyaan. Dimana hasilnya dari 10 pernyataan indikator variabel Pro-
mosi Penjualan dinyatakan valid, artinya ke- 10 pernyataan tersebut dapat mengukur apa yang
hendal di ukur yaitu mengukur variabel Promosi Penjualan.
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Uji Validitas Instrumen Variabel Keputusan Pembelian(Y)

Tabel 4.9

Uji Validitas Instrumen Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Pernyataan r Dengan Rata-Rata | Nilai Kritis | Keterangan
X1.1 0.599 0.3 Valid
X1.2 0.494 0.3 Valid
X1.3 0.529 0.3 Valid
X1.4 0.595 0.3 Valid
X1.5 0.371 0.3 Valid
X1.6 0.512 0.3 Valid
X1.7 0.438 0.3 Valid
X1.8 0.564 0.3 Valid
X1.9 0.382 0.3 Valid
X1.10 0.490 0.3 Valid

Nilai Kritis r diambil dari tabel kritis 0.3 pada N=66

Berdasarkan hasil uji validitas variabel Keputusan Pembelian tersebut, maka responden
dapat menjawab semua butir pertanyaan. Dimana hasilnya dari 10 pernyataan indikator varia-
bel Keputusan Pembelian dinyatakan valid, artinya ke- 10 pernyataan tersebut dapat mengukur
apa yang hendal di ukur yaitu mengukur variabel Keputusan Pembelian.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas Data
Tabel 4.10
Output Uji Normalitas Dengan Npar Test 1 Sample K-S
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandard-
ized Residual
N 66
Normal Parameters®"Mean ,0000000
Std. Deviation 2,98718890
Most Extreme Differ- Absolute ,098
ences Positive ,068
Negative -,098
Test Statistic ,098
Asymp. Sig. (2-tailed)© ,196
Monte Carlo Sig. (2- Sig. ,118
tailed)d 99% Lower Bound ,109
Confi-  Upper Bound ,126
dence
Interval

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. Lilliefors’ method based on 10000 Monte Carlo samples with
starting seed 2000000.
(Sumber: Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2025)
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Dari hasil tabel 4.10 diatas menunjukan bahwa nilai Asymp Sig (2-tailed) dan diperoleh
nilai signifikasi sebesar 0,196. Artinya nilai Asymp Sig lebih besar dari pada 0,05 (0,196>0,05).
Maka berdasarkan Npar Test K-S dapat dikatakan bahwa data yang digunakan berdistribusi nor-
mal. Adapun pengujian uji normalitas menggunakan grafik P-Plot, sebagai berikut.

Observed C

Gambar 4.1
Grafik P-Plot Uji Normalitas

Berdasarkan gambar 4.1 grafik P-Plot diatas, jika melihat gambar diatas dapat disimpul-
kan, jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model
regresi memenuhi normalitas dan berdistribusi normali.

Uji Multikolinearitas

Tabel 4.11
Output Uji Multikolinearitas
Coefficients?
Standard-
Unstandardized |ized Coef- Collinearity
Coefficients ficients Statistics
Std. Er- Toler-
Model B ror Beta t Sig. lance VIF
1 (Constant) 24,101 5,068 4,756 |<,001
Harga ,140 095 ,191 1,469 147 [,808 1,237
Promosi , 257 |,134 ,249 1,919 |,060 [, 808 |[1,237
Penjualan
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

(Sumber: Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2025)

Berdasarkan hasil tabel 4.11 uji multikolinearitas,menjelaskan bahwa.
1) Nilai Tolerance

a. Hasil perhitungan nilai Tolerance untuk Harga (X1) Dimana terdapat nilai tolerance 0,808
nilai tersebut diatas atau lebih besar dari 0,10 (tolerance>0,10) yang berarti tidak ter-
dapat korelasi antara variabel independent.

b. Hasil perhitungan nilai Tolerance untuk Promosi Penjualan (X2) Dimana terdapat nilai tol-
erance 0,808 nilai tersebut diatas atau lebih besar dari 0,10 (tolerance>0,10) yang berarti
tidak terdapat korelasi antara variabel independent.

2) Nilai Variance Inflation Factor (VIF)
15
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a. Hasil perhitungan Variance Inflation Factor (VIF) untuk Harga (X1), menunjukan hasil
1,237 yang berarti variabel memiliki nilai VIF lebih kecil atau dibawah 10 (VIF 1,237<10),
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolonieritas antara variabel independent da-
lam model regresi dalam penelitian ini.

b. Hasil perhitungan Variance Inflation Factor (VIF) untuk Promosi Penjualan (X2), menun-
jukan hasil 1,237 yang berarti variabel memiliki nilai VIF lebih kecil atau dibawah 10 (VIF
1,237<10), dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolonieritas antara variabel inde-
pendent dalam model regresi dalam penelitian ini.

Uji Heteroskedastisitas

Rograsalon Studentized Residul
P

Regression Standarcized Predicted Value

Gambar 4.2
Output uji heteroskedastisitas
(Grafik Scatter Plot)
(Sumber: Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2025)

Berdasarkan gambar 4.2 hasil uji heteroskedastisitas diatas, maka dapat dilihat sebaran
titik-titik yang acak, baik di atas maupun di bawah angka 0 dari sumbu Y, maka dapat disim-
pulkan tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi ini model ini tidak terjadi het-
eroskedastisitas.

Penilaian Instrumen Variabel Harga (X1)
Tanggapan dan Penilaian 66 Responden Pada 10 Indikator Variabel Harga (X1

Berdasarkan hasil penilaian variable Harga, yang di ukur dengan 10 indikator, terhadap
penilaian variabel Harga didapatkan responden yang menjawab sangat setuju 29,7%, yang men-
jawab setuju sebanyak 39%, yang menjawab kurang setuju sebanyak 20,3%, yang menjawab
tidak setuju sebanyak 9,2% dan yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1,8 %. Jadi Seba-
gian besar responden menjawab sangat setuju dan setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa harga
memiliki peranan penting terhadap Keputusan pembelian, karena harga yang menentukan
Keputusan untuk membeli produk.

Penilaian Instrumen Variabel Promosi Penjualan (X2)
Tanggapan dan Penilaian 66 Responden Pada 10 Indikator Variabel Promosi Penjualan (X2)

Berdasarkan hasil penilaian variabel Promosi Penjualan, yang di ukur dengan 10 indikator,
terhadap penilaian variabel Promosi Penjualan didapatkan responden yang menjawab sangat
setuju 34,4%, yang menjawab setuju sebanyak 41,7%, yang menjawab kurang setuju sebanyak
18,3%, yang menjawab tidak setuju sebanyak 5,3% dan yang menjawab sangat tidak setuju
sebanyak 0,3%. Jadi Sebagian besar responden menjawab sangat setuju dan setuju. Maka dapat
disimpulkan bahwa promosi penjualan memiliki peranan penting untuk meningkatkan Kepu-
tusan pembelian karena dengan adanya promosi dapat meningkatkan volume penjualan.

Penilaian Instrumen Variabe Keputusan Pembelian (Y)
16
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Tanggapan dan Penilaian 66 Responden Pada 10 Indikator Variabel Keputusan Pembelian

(Y)

Berdasarkan hasil penilaian variabel Keputusan Pembelian, yang di ukur dengan 10 indi-
kator, terhadap penilaian variabel Keputusan Pembelian didapatkan responden yang menjawab
sangat setuju 29,9%, yang menjawab setuju sebanyak 43,6%, yang menjawab kurang setuju
sebanyak 22,4%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 4,1%. Jadi Sebagian besar responden
menjawab sangat setuju dan setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa harga dan promosi dapat
mempengaruhi Keputusan pembelian
Analisis Korelasi
Analisi Korelasi Harga (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Tabel 4.45

Output Uji Analisis Korelasi Person X1 terhadap Y

Correlations
Harga Keputusan Pembelian

Harga Pearson Correlation 1 ,709”

Sig. (2-tailed) <,001

N 66 66
Keputusan Pearson Correlation ,709™ 1
Pembelian Sig. (2-tailed) <,001

N 66 66

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
(Sumber: Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2025)

Berdasarkan Tabel 4.45 output Uji analisis korelasi person pada tabel diperoleh nilai ko-
relasi yaitu, Variabel Harga (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) sebesar r = 0,709 atau 70,9%
yang berarti berada diantara 0,600-0,799, yang artinya memiliki hubungan yang kuat dan
searah. Sifat hubungan yang positif yang artinya jika variabel Harga meningkat maka Keputusan
pembelian akan meningkat pula.

Analisi Korelasi Promosi Penjualan (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Tabel 4.46
Output Uji Analisis Korelasi Person X2 terhadap Y

Correlations
Promosi Keputusan
Penjualan Pembelian
Promosi Pearson Correlation 1 , 745"
FEMIELEN ) <,001
N 66 66
Keputusan Pearson Correlation ,745” 1
Pembelian o 2 tailed) <,001
N 66 66

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(Sumber : Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2025)
Berdasarkan Tabel 4.46 output Uji analisis korelasi person pada tabel diperoleh nilai
korelasi yaitu, Variabel Promosi Penjualan (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) sebesar r =
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0,745 atau 74,5% yang berarti berada diantara 0,600-0,799, yang artinya memiliki hubungan
yang kuat dan searah. Sifat hubungan yang positif yang artinya jika variabel Promosi Penjualan
meningkat maka Keputusan Pembelian akan meningkat pula.
Analisis Koefisien Determinasi C
Tabel 4.47
Output Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Ad- Std. Er-
R justed ror of
Mod SquarR the Es-

el R e Square timate
1 .7282.795 .776 517

a. Predictors: (Constant), Pro-
mosi Penjualan, Harga
(Sumber : Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2024)

Berdasarkan perhitungan tabel 4.47 Berdasarkan perhitungan tabel 4.47 diatas, maka
dapat diketahui besarnya angka koefisien determinasi (KD) yaitu sebesar 0,795 atau 79,5%. Hal
ini menunjukan bahwa variabel Harga (X1) dan variabel Promosi Penjualan (X2) secara simultan
memberikan kontribusi pengaruh sebesar 79,5% terhadap Keputusan pembelian (Y) dan sisanya
20,5% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti.

Analisis Regresi Linear Berganda (RLB)

Tabel 4.48
Output Uji Regresi Linear Berganda
Coefficients?
Unstandard- Standard-
ized Coeffi- ized Coef-
cients ficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 43,101 2,534 8,511 <,001
Harga ,540  ,148 ,220 1,938 <,001
Promosi ,757  ,267 ,518 4,838 <,001
Penjualan

a. Dependent Variable: Y
(Sumber : Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2024)

Berdasarkan tabel 4.48 output spss uji regresi linear berganda yaitu tabel coefisients?.
diperoleh nilai konstanta (a) sebesar 43.101, sedangkan nilai koefisien variabel Harga (X1) sebe-
sar 0,540 dan variabel Promosi Penjualan (X2) sebesar 0,757, sehingga dengan demikian persa-
maan regresinya dapat ditulis :

Y =43.101 + 0,540 X1 + 0,757 X2

Berdasarkan persamaan regresi linear berganda tersebut dapat diterjemahkan sebagai
berikut:

18



m u mn RI Neraca Manajemen, Ekonomi
Vol 23 no. 3 Tahun 2025
Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

ISSN: 3025-9495

1.Konstanta (a) memiliki nilai sebesar 43.101, menyatakan bahwa jika variabel Harga (X1)

dan variabel Promosi Penjualan (X2) tidak ada kenaikan atau sama dengan nilai 0, maka
besarnya nilai Keputusan pembelian sebesar 43.101

2. Nilai koefisien regresi variabel Harga (X1) sebesar 0,540 dan bertanda positif. Artinya jika
variabel Harga meningkat 1 kali, maka akan menyebabkan nilai Keputusan pembelian akan
meningkat sebesar 0,540 kali. Hal ini menunjukan bahwa variabel Harga memiliki
pengaruh terhadap Keputusan pembelian

3. Nilai koefisien regresi variabel Promosi Penjualan (X2) sebesar 0,757 dan bertanda positif.
Artinya jika variabel Promosi Penjualan meningkat 1 kali, maka akan menyebabkan nilai
Keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,757 kali. Hal ini menunjukan bahwa var-
iabel Promosi Penjualan memiliki pengaruh terhadap Keputusan pembelian.

Uji t (Secara Parsial)

Tabel 4.49
Output Hasil Uji T
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std. Er-
Model B ror Beta t Sig.
1 (Constant) 43,101 2,534 8,511 <,001
Harga ,540  ,148 ,220 1,938 <,001
Promosi ,757  ,267 ,518 4,838 <,001

Penjualan
a. Dependent Variable: Y
(Sumber : Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2025)

Hasil uji t pengaruh Harga dan Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian pada
tabel 4.49 dapat dilihat bahwa :

1. Untuk harga (X1) diketahui nilai signifikan untuk pengaruh (X1) terhapat (Y) adalah sebesar
0,001 < 0,05 dan nilai t hitung 1,938 > 1,669 t tabel, dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh Harga (X1) terhadap (Y) Keputusan Pembelian

2. Untuk Promosi Penjualan (X2) diketahui nilai signifikan untuk pengaruh (X2) terhapat (Y)
adalah sebesar 0,001 < 0,05 dan nilai t hitung 4,838>1,669 t tabel, dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh Promosi Penjualan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y).

Uji signifikasi Parsial f-test

Tabel 4.50
Output Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 236,416 2 118,208 51,298 <,001°
Residual 145,175 63 2,304
Total 381,591 65

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan, Harga
(Sumber : Output Spss 29.0 Diolah Sendiri, 2025)
Hasil uji F pada tabel 4.51 diatas dapat dilihat bahwa nilai signifikan untuk pengaruh (X1)
dan (X2) secara simultan terhapat (Y) adalah sebesar 0,001 < 0,05 dan nilai F hitung 51,298 > F
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tabel 3,143 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independent Harga (X1) dan Promosi
Penjualan (X2) secara simultan atau secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap var-
iabel dependen Keputusan Pembelian (Y).

KESIMPULAN DAN SARAN
KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan judul Pengaruh Harga dan Pro-

mosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian Kartu Tri Pada Galeri Tri Store Cibadak maka

dapat disimpulkan bahwa:

1. Penilaian variable Harga, Promosi Penjualan dan Keputusan Pembelian, yaitu:
1). Berdasarkan hasil penilaian variable Harga, yang di ukur dengan 10 indikator, terhadap
penilaian variabel Harga didapatkan responden yang menjawab sangat setuju 29,7%, yang
menjawab setuju sebanyak 39%, yang menjawab kurang setuju sebanyak 20,3%, yang men-
jawab tidak setuju sebanyak 9,2% dan yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1,8 %.
Jadi Sebagian besar responden menjawab sangat setuju dan setuju. Maka dapat disimpulkan
bahwa harga memiliki peranan penting terhadap Keputusan pembelian, karena harga yang
menentukan Keputusan untuk membeli produk.
2). Berdasarkan hasil penilaian variabel Promosi Penjualan, yang di ukur dengan 10 indikator,
terhadap penilaian variabel Promosi Penjualan didapatkan responden yang menjawab sangat
setuju 34,4%, yang menjawab setuju sebanyak 41,7%, yang menjawab kurang setuju
sebanyak 18,3%, yang menjawab tidak setuju sebanyak 5,3% dan yang menjawab sangat tidak
setuju sebanyak 0,3%. Jadi Sebagian besar responden menjawab sangat setuju dan setuju.
Maka dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan memiliki peranan penting untuk mening-
katkan Keputusan pembelian karena dengan adanya promosi dapat meningkatkan volume
penjualan.
3). Berdasarkan hasil penilaian variabel Keputusan Pembelian, yang di ukur dengan 10 indi-
kator, terhadap penilaian variabel Keputusan Pembelian didapatkan responden yang menja-
wab sangat setuju 29,9%, yang menjawab setuju sebanyak 43,6%, yang menjawab kurang
setuju sebanyak 22,4%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 4,1%. Jadi Sebagian besar
responden menjawab sangat setuju dan setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa harga dan
promosi dapat mempengaruhi Keputusan pembelian

2. Berdasarkan hasil penelitian bahwa secara parsial ada pengaruh yang signifikan antara vari-
abel Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian pada galeri tri store sukabumi. nilai korelasi
Variabel Harga (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) sebesar r = 0,709 atau 70,9% yang be-
rarti berada diantara 0,600-0,799, yang artinya memiliki hubungan yang kuat dan searah.
Sifat hubungan yang positif yang artinya jika variabel Harga meningkat maka Keputusan Pem-
belian akan meningkat pula.

3. Berdasarkan hasil penelitian bahwa secara parsial ada pengaruh yang signifikan antara vari-
able Promosi Penjualan (X2) terhadap Keputusan Pembelian pada Galeri Tri Store Sukabumi.
nilai korelasi yaitu, Variabel Promosi Penjualan (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) sebesar
r = 0,745 atau 74,5% yang berarti berada diantara 0,600-0,799, yang artinya memiliki hub-
ungan yang kuat dan searah. Sifat hubungan yang positif yang artinya jika variabel Promosi
Penjualan meningkat maka Keputusan Pembelian akan meningkat pula.

4. Dari hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukan bahwa pengaruh Harga dan Promosi
Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian pada Galeri Tri Store Sukabumi. secara simultan
memberikan kontribusi pengaruh sebesar 0,795 atau 79,5%. Hal ini menunjukan bahwa
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variabel Harga (X1) dan variabel Promosi Penjualan (X2) secara simultan memberikan kontri-
busi pengaruh sebesar 79,5% terhadap Keputusan Pembelian (Y) dan sisanya 20,5% di-
pengaruhi variabel lain yang tidak diteliti.

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan judul pengaruh Harga dan Pro-
mosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian pada Galeri Tri store sukabumi, dapat disarankan
bahwa :

1. Harga memiliki tingkat pencapaian responden berada dalam kategori baik maka penulis
menyarankan tetap lebih biasa lagi dalam mempertimbangkan harga yang cocok dan seim-
bang dengan produk pesaing sehingga harga akan meningkatkan keputusan pembelian kon-
sumen.

2. Promosi memiliki tingkat capaian responden dalam kategori baik penulis tetap menyarankan
bagi perusahaan tetap harus meningkatkan promosi dengan cara mengembang luaskan infor-
masi produk Kartu Tri agar bertambah peminat dan tidak terjadi perpindahan merek.

3. Menimbang bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan konsumen, maka kegiatan pro-
mosi yang sudah dilakukan oleh Provider Tri melalui berbagai media harus terus ditingkatkan
lagi sehingga produk yang ditawarkan tetap menarik perhatian konsumen sehingga terus
meningkatkan penjualan. Promosi perlu ditingkatkan, terutama kepada masyarakat yang be-
lum tau tentang produk kartu tri. Berdasarkan analisis harga perusahaan harus tetap menjaga
kestabilan harga produk agar tetap terjangkau

4. Untuk peneliti berikutnya dapat dijadikan rujukan dalam melakukan penelitian yang sejenis
dan lebih mendalam lagi, untuk peneliti berikutnya sebaiknya menambahkan variable lain
yang mempengaruhi keputusan pembelian, seperti variabel lokasi, kualitas pelayanan, dan
lain-lain.
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