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Abstract 

 

The purpose of this study is to determine the effect of price (X1) and 

promotion (X2) on the Purchase Decisions (Y), so that the title of the study 

is The Effect of Price and Promotion on Consumer Purchase Decisions 

Kissmart U-Ville In South Tangerang. The research method uses a 

quantitative approach method that is associative with the population in 

this study is 19,981 in purchasing decisions. The sample used in this study 

is a sampling technique with the technique taken, namely incidental 

sampling with the Isaac Michael formula is a formula used to find the 

sample size that is considered capable of representing the entire 

population and using a Margin Of Error Maximum of 0.10 or 10%, so that 

a sample of 97 respondents was obtained. The results of partial price 

testing obtained a correlation value of 0.854 and a determination value of 

0.729 or 72.9% while the remaining 27.1% of the partial T-test results of 

price on purchasing decisions had a significant effect with a t-count 

value> t-table or (16,003> 1.66105), This is also reinforced by the value 

of ρ value <Sig.0.05 or (0.000 <0.05). The results of the promotion test 

obtained a correlation value of 0.844 and a determination value of 0.712 

or 71.2 with the remaining 28.8% of the results of the T-test of the 

promotion variable partially had a significant effect on purchasing 

decisions with a t-count value> t-table or (15,307> 1.66105), This is also 

reinforced by the value of ρ value <Sig.0.05 or (0.000 <0.05). The results 

of the simultaneous price and promotion tests have an effect on purchasing 

decisions with an F-count value > F-table or (1872,760 > 3.09), this is 

also reinforced by the ρ value < Sig.0.05 or (0.000 < 0.05). Thus, Ho3 is 

rejected and Ha3 is accepted, this shows that there is a significant 

simultaneous effect between price (X1) and promotion (X2) on purchasing 

decisions (Y). 
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Abstrak 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh harga (X1) dan promosi (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y), sehingga dengan judul penelitian adalah Pengaruh Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Kissmart U-Ville Di Tangerang Selatan. Metode penelitian menggunakan metode 

pendekatan kuantitatif  yang bersifat asosiatif dengan populasi dalam penelitian ini adalah sebanyak 3.124 

dalam keputusan pembelian. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini teknik sampling dengan teknik 

yang diambil yaitu sampling insidental dengan rumus Isaac Michael adalah suatu rumus yang digunakan 

untuk mencari besar sampel yang dinilai mampuh mewakili keseluruhan populasi dan menggunakan Margin 

Of Error Maximum sebesar 0,10 atau 10%, sehingga di dapat sampel sebanyak 97 responden. Hasil 

pengujian harga secara parsial diperoleh nilai korelasi 0,854 dan nilai determinasi 0,729 atau 72,9% 

sedangkan sisahnya 27,1% hasil uji T secara parsial harga terhadap keputusan pembelian berpengaruh 

signifikan dengan nilai t-hitung > t-tabel atau (16.003 > 1.66105), Hal tersebut juga diperkuat dengan nilai 

ρ value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Hasil pengujian promosi diperoleh nilai korelasi sebesar 0,844 dan 

nilai dterminasi sebesar 0,712 atau 71,2 dengan sisah 28,8% hasil uji T variabel promosi secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t-hitung > t-tabel atau (15.307 > 

1.66105), Hal tersebut juga diperkuat dengan nilai ρ value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Hasil pengujian 

harga dan promosi secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan nilai F-hitung > F-

tabel atau (1872.760 > 3,09), hal ini juga diperkuat dengan ρ value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Dengan 

demikian maka Ho3 ditolak dan Ha3 diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan secara simultan antara harga (X1) dan promosi (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 

 

Kata Kunci : Harga, Promosi Dan Keputusan Pembelian 
 

PENDAHULUAN 

Pengertian retail menurut Kotler (2016: 549) mendefinisikan bahwasanya “Ritel merupakan 

kegiatan yang melibatkan penjualan barang atau jasa secara langsung pada konsumen akhir untuk 

penggunaan pribadi dan bukan bisnis.” Kotler juga menambahkan setiap bisnis perusahaan yang 

volume penjualannya utamanya berasa dari retailing”. 

Menurut Arianty, (2021:41) berpendapat bahwa “keputusan pembelian merupakan 

tindakan yang dilakukan untuk mengatasi permasalahan-permasalahan yang terjadi dan harus di 

hadapi atau merupakan langkah-langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat 

mungkin dengan biaya yang seefisien mungkin”. Dalam keputusan pembelian konsumen selalu 

didasarkan pada pilihannya dari segi produk, merek, penyalur, waktu pembelian dan jumlah 

pembelian. Oleh karena itu, perusahaan ataupun usaha – usaha kecil harus memperhatikan 

produknya sebelum di pasarkan dengan tujuan untuk peningkatan penjualan. Berikut ini daftar 

jumlah konsumen periode dari tahun 2021 sampai dengan tahun 2023 di Kissmart U-Ville di 

Tangerang Selatan sebagai berikut:   

 
Berdasarkan pada data tabel di atas. Pada tahun 2021 jumlah konsumen sebanyak 1.750 

orang dan pada tahun 2022 mengalami kenaikan jumlah konsumen sebanyak 2.000 orang dan pada 

tahun 2023 jumlah konsumen terus mengalami kenaikan yang cukup baik dengan kenaikan 

sebanyak 3.124 orang, kenaikan ini terjadi karena kegiatan terobosan yang dilakukan oleh Kissmart 
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U-Ville pada periode tertentu cukup baik sehingga dapat berdampak pada peningkatan jumlah 

konsumen 

 
Berdasarkan pada data tabel di atas, penjualan Kissmart U-Ville selama 5 tahun dari 2019-

2023, penjualan mengalami perkembangan yang fluktuatif cukup baik meskipun target penjualan 

yang belum tercapai. Pada tahun 2019 penjualan Kissmart U-Ville dengan target yang di tetapkan 

sebesar  800.000.000 dengan pencapaian mencapai 93,75% hal ini belum mencapai target 

penjualan yang ditetapkan. Pada tahun 2020 penjualan Kissmart U-Ville mengalami penurunan 

penjualan sebesar 6,25%. Pada tahun 2021 penjualan Kissmart U-Ville mengalami kenaikan 

sebesar 4,37% dimana pada tahun tersebut adanya perbaikan pendapatan yang diperoleh. Pada 

tahun 2022 penjualan Kissmart U-Ville mengalami penurunan sebesar 2,5% dan di ikuti pada tahun 

2023 akhir pendapatan tahunan Kissmart U-Ville terus mengalami penurunan penjualan sebesar 

11,47% dimana pada periode ini penurunan penjualan sangat tinggi dibandingkan dengan tahun 

sebelumnya. Kondisi terkait penjualan di atas menggambarkan bahwa Kissmart U-Ville harus 

membenahi kondisi penjualan dengan memperhatikan harga dan promosi mengingat konsumen 

sangat concern dengan mutu produk yang akan dijadikan komoditi bahan baku atau konsumsi 

 
Berdasarkan tabel di atas dapat dipahami dari sekian banyak item produk sejenis yang ada 

di Kissmart U-Ville dan produk lainnya, perbandingan harga pada toko Kissmart U-Ville lebih 

mahal dibandingkan di toko lainnya dimana adanya selisi harga yang ditetapkan oleh Kissmart U-

Ville salah satu contohnya minyak fortune yang 2 liter di jual di Kissmart U-Ville sebesar 45.9000 

(empat puluh lima ribu sembila ratus) sementara di toko lainnya yang menjual produk sejenis hanya 

menjual sebesar 44.000 (empat puluh empat ribu ). Dimana keduanya adanya selisih harga yang 
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membuat konsumen berpikir untuk melakukan pembelian. Dengan seperti ini konsumen lebih 

memilih produk yang lebih murah dengan harga kompetitor harga pasar. 

 
Berdasarkan data pada tabel pra survey di atas yang dilakukan di 30 orang responden terkait 

harga yang ditetapkan oleh Kissmart U-Ville dapat menjelaskan bahwa, pada indikator 

keterjangkauan harga mendapatkan respon pada pernyataan ”setuju” sebanyak 56,67% dan ”tidak 

setuju” sebanyak 43,33% dari 30 responden. Pada pernyataan indikator keseuaian harga 

mendapatkan respon pada pernyaatan ”setuju” sebanyak 63,33% dan ”tidak setuju” sebanyak 

36,67% dari 30 responden. Pada pernyataan daya saing harga mendapatkan respon pada pernyataan 

“setuju” sebanyak 33,33% dan ”tidak setuju” sebanyak 66,67% dari 30 responden. Dan pada 

indikator kesesuaian harga dengan manfaat diperoleh respon pada pernyataan ”setuju” sebnayak 

73,33% dan ”tidak setuju” sebanyak 26,67% dari 30 responden. 

 
Berdasarkan tabel di atas dapat dijelaskan bahwa Kissmart U-Ville telah melakukan 

beberapa promosi seperti media sosial dan promosi lapangan seperti melakukan kegiatan bandling 

pembelian produk dan voucher belanja. Dan juga melakukan kegiatan promosi melalui media 
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sosial diantaranya melalui brosur, spanduk, media cetak dan flang banner. Namun  Kissmart U-

Ville  belum meamksimalkan kegiatan promosi lainnya yang dapat memberikan dampak pada 

penjualan, peneliti menduga karena adanya beberapa kegiatan yang hilang dari tahun ke tahun 

memicu terjadinya menurunnya penjualan, yakni diduga promosi menjadi salah satu faktor 

terjadinya penurunan angka penjualan padahal media promosi sangat penting dan bisa membantu 

meningkatkat penjualan dan menumbuhkan keputusan pembelian dari konsumen. 

 
Berdasarkan data pada tabel pra survey di atas yang dilakukan di 30 orang responden terkait 

harga yang ditetapkan oleh Kissmart U-Ville dapat menjelaskan bahwa, pada indikator periklanan 

mendapatkan respon pada pernyataan ”setuju” sebanyak 66,67 % dan ”tidak setuju” sebanyak 

33,33% dari 30 responden. Pada pernyataan indikator promosi penjualan mendapatkan respon pada 

pernyaatan ”setuju” sebanyak 36,67% dan ”tidak setuju” sebanyak 63,33% dari 30 responden. Pada 

pernyataan penjualan pribadi mendapatkan respon pada pernyataan “setuju” sebanyak 56,67% dan 

”tidak setuju” sebanyak 43,33% dari 30 responden. Pada pernyataan pada indikator publisitas 

mendapatkan respon pada pernyataan ” setuju” sebanyak 30,00% dan ”tidak setuju” sebanyak 

70,00% dari 30 responden. Dan pada indikator pemasaran langsung diperoleh respon pada 

pernyataan ”setuju” sebnayak 30,00% dan ”tidak setuju” sebanyak 70,00% dari 30 responden. 
 

METODE PENELITIAN 

1. Teknik Analisis Data 

a. Uji Validitas 

   Valid adalah menunjukkan derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya 

terjadi pada obyek dengan data yang dapat dikumpulkan oleh peneliti. Menurut 

Sugiyono (2018:361) berpendapat ”valid berarti terdapat kesamaan antara data yang 

terkumpul dengan data yang sesungguhnya”. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan serangkaian pengukuran atau serangkaian alat ukur 

yang memiliki konsistensi bila pengukuran yang dilakukan dengan alat ukur itu 

dilakukan secara berulang. Instrumen yang baik tidak akan bersifat tendensius 

mengarahkan responden untuk memilih jawaban tertentu 
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2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, 

variabel dependen, variabel independen, atau keduanya mempunyai distribusi normal 

atau tidak 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinieritas ini bertujuan menguji apakah pada model regresi ditemukan 

adanya korelasi antar variabel independen   

c. Uji Autokorelasi  

Uji autokorelasi digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan 

asumsi klasik autokorelasi, yaitu adanya korelasi antar anggota sampel. 

d. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2017:139) berpendapat “uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari suatu 

residual pengamatan ke pengamatan lain”. 

 

3. Analisis Regresi 

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh antara variabel 

independen dan dependen. Analisis regresi liner berganda merupakan suatu teknik statistika 

yang digunakan untuk mencari persamaan regresi yang bermanfaat untuk meramal nilai 

variabel dependen berdasarkan nilai-nilai variabel independen dan mencari kemungkinan 

kesalahan dan menganalisa hubungan antara satu variabel dependen dengan variabel 

independen secara bersama-sama 

 

4. Uji Koefisien Korelasi  

Analisis koefisien korelasi dimaksudkan untuk mengetahui tingkat hubungan antara 

variabel independen dengan variabel dependen baik secara parsial maupun simultan 

 

5. Uji Koefisien Determinasi  

Analisis koefisien determinasi R2 mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 

menerangkan variasi variabel dependen (variabel terikat) dalam sebuah model penelitian 

yang akan diteliti (Riyanto & Hatmawan, 2020:141). 

 

6. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dimaksudkan untuk menentukan apakah suatu hipotesis 

sebaiknya diterima atau ditolak. Menurut Sugiyono (2016:213) berpendapat “hipotesis 

merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu 

rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan.” 

 

 

 



 
 
 
 

5760 
 

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA 

https://jicnusantara.com/index.php/jiic  

Vol : 1 No: 9, November 2024                                       

E-ISSN : 3047-7824 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Uji Validitas 

 
Berdasarkan hasil uji validitas data pada tabel di atas, variabel harga (X1) diperoleh nilai 

r hitung > r tabel (0,1996), dengan demikian maka semua item kuesioner dinyatakan valid. 
Untuk itu kuesioner yang digunakan layak untuk diolah sebagai data penelitian. 
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Berdasarkan hasil uji validitas data pada tabel di atas, variabel promosi (X2) diperoleh 

nilai r hitung > r tabel (0,1996), dengan demikian maka semua item kuesioner dinyatakan 

valid. Untuk itu kuesioner yang digunakan layak untuk diolah sebagai data penelitian. 

 
Berdasarkan hasil uji validitas data pada tabel di atas, variabel keputusan pembelian (Y) 

diperoleh nilai r hitung > r tabel (0,1996), dengan demikian maka semua item kuesioner 

dinyatakan valid. Untuk itu kuesioner yang digunakan layak untuk diolah sebagai data 

penelitian. 

 

2. Uji Reliabilitas 

 
Berdasarkan data pada tabel di atas, menunjukkan bahwah nilai hasil uji reliabilitas 

variabel harga (X1) sebesar 0.882, nilai hasil uji reliabilitas variabel promosi (X2) sebesar 

0.919 dan nilai hasil uji reliabilitas variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0.922 

dinyatakan reliabel, hal ini dibuktikan dengan nilai masing – masing variabel memiliki 

nilai Cronbanch Alpha lebih besar ( >) dari standar Cronbanch Alpha 0,600 maka 

dinyatakan semua butir variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 
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3. Uji Normalitas 

 
Berdasarkan pengujian diatas, diperoleh nilai signifikasinya dengan Kolomogorov – 

Smirnov Test adalah 𝛼 = 0,010 dimana tersebut lebih besar dari nilai 0,05. Dengan 

demikian maka asumsi distribusi persamaan pada   uji ini adalah normal. 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan Kolmogorov Smirnov Test data pada tabel di atas, 

diperoleh nilai signifikansi 0,200 > 0,05, dengan demikian maka asumsi distribusi 

persamaan pada uji ini adalah dinyatakan normal. 

 

4. Uji Multikolinearitas 

 
Pada tabel hasil uji multikolinearitas di atas memperlihatkan bahwa nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) untuk variabel bebas yaitu harga dan promosi dengan nilai sebesar 

3.786 nila tersebut lebih kecil dari 10.000 dan Nilai tolerance harga dan promosi sebesar 

0.264 nilai tersebut lebih besar dari 0,10. Maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 

tidak terjadi korelasi antara variabel independen atau semua variabel bebas dalam penelitian 

ini lolos gejala mulitikolinearitas 
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5. Uji Heteroskedastisitas 

 
Berdasarkan data hasil pengujian heteroskedastisitas dengan menggunakan grafik 

scatterplot terlihat bahwa titik – titik menyebar secara acak serta tersebar baik diatas 

maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadinya 

heteroskedastisitas dan dinyatakan lolos gejala heteroskedastisitas 

 

6. Uji Analisis Regresi  

 
Nilai konstanta sebesar 1.715 diartikan bahwa jika variabel harga (X1) tidak 

dipertimbangkan maka keputusan pembelian (Y) hanya akan bernilai sebesar 1.715 point  

Nilai harga (X1) 1.039 diartikan apabila konstanta tetap dan tidak ada perubahan pada 

variabel promosi (X2), maka setiap perubahan 1 unit pada variabel harga (X1) akan 

mengakibatkan terjadinya perubahan pada Proses keputusan pembelian (Y) sebesar 1.039  

point. 
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Nilai konstanta sebesar 4.775 diartikan bahwa jika variabel promosi (X2) tidak 

dipertimbangkan maka keputusan pembelian (Y) hanya akan bernilai sebesar 4.775 point  

Nilai promosi (X2) 0.901 diartikan apabila konstanta tetap dan tidak ada perubahan 

pada variabel harga (X1), maka setiap perubahan 1 unit pada variabel promosi (X2) akan 

mengakibatkan terjadinya perubahan pada Proses keputusan pembelian (Y) sebesar 0.901  

point 

 
Nilai konstanta sebesar 1.428 diartikan bahwa jika variabel harga (X1) dan promosi 

(X2) tidak dipertimbangkan maka keputusan pembelian (Y) hanya akan bernilai sebesar 

1.428 point.  

Nilai harga (X1) 0.601 diartikan apabila konstanta tetap dan tidak ada perubahan pada 

variabel promosi (X2), maka setiap perubahan 1 unit pada variabel harga (X1) akan 

mengakibatkan terjadinya perubahan pada keputusan pembelian (Y) sebesar 0.601  point. 

Nilai promosi (X2) 0.448 diartikan apabila konstanta tetap dan tidak ada perubahan 

pada variabel harga (X1), maka setiap perubahan 1 unit pada variabel promosi (X2) akan 

mengakibatkan terjadinya perubahan pada keputusan pembelian (Y) sebesar 0.448  poin. 

 

7. Uji Koefisien Korelasi  

 
Berdasarkan data hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai Koefisien korelasi 

sebesar 0,854 dimana nilai tersebut berada pada interval 0,800 – 1,000 artinya kedua 

variabel memiliki tingkat hubungan yang sangat kuat antara variabel harga terhadap 

variabel keputusan pembelian 
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Berdasarkan data hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai Koefisien korelasi 

sebesar 0,844 dimana nilai tersebut berada pada interval 0,800 – 1,000 artinya kedua 

variabel memiliki tingkat hubungan yang sangat kuat antara variabel promosi terhadap 

variabel keputusan pembelian 

 
Berdasarkan data hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai Koefisien korelasi 

sebesar 0,881 dimana nilai tersebut berada pada interval 0,800 – 1,000 artinya kedua 

variabel memiliki tingkat hubungan yang sangat kuat antara variabel harga dan promosi 

terhadap variabel keputusan pembelian. 

 

8. Analisis Koefisien Determinasi (R2) 

 
Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi antara variabel harga terhadap 

variabel keputusan pembelian pada tabel di atas, diperoleh nilai R Square sebesar 0,729 

maka dapat disimpulkan bahwa variabel harga (X1) berpengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y) sebesar 72,9% sedangkan sisanya sebesar (100% - 72,9%) = 

27,1% dipengaruhi faktor lain 
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Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi antara variabel promosi terhadap 

variabel keputusan pembelian pada tabel di atas, diperoleh nilai R Square sebesar 0,712 

maka dapat disimpulkan bahwa variabel promosi (X2) berpengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y) sebesar 71,2% sedangkan sisanya sebesar (100% - 71,2%) = 

28,8% dipengaruhi faktor lain 

 
Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi antara variabel harga dan promosi 

terhadap variabel keputusan pembelian pada tabel di atas, diperoleh nilai R Square sebesar 

0,776 maka dapat disimpulkan bahwa variabel harga (X1) dan promosi (X2) berpengaruh 

terhadap variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 77,6% sedangkan sisanya sebesar 

(100% - 77,6%) = 22,4% dipengaruhi faktor lain. 

 

9. Uji Hipotesis 

 
Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas diperoleh nilai t-hitung > t-tabel 

atau (16.003 > 1.66105), Hal tersebut juga diperkuat dengan nilai ρ value < Sig.0,05 atau 

(0,000 < 0,05). Dengan demikian maka Ho1 ditolak dan Ha1 diterima, hal ini menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel harga (X1) terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y).  
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Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas diperoleh nilai t-hitung > t-tabel 

atau (15.307 > 1.66105), Hal tersebut juga diperkuat dengan nilai ρ value < Sig.0,05 atau 

(0,000 < 0,05). Dengan demikian maka Ho2 ditolak dan Ha2 diterima, hal ini menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel promosi (X2) terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y). 

 
Berdasarkan pada hasil pengujian hipotesis uji F pada tabel di atas diperoleh nilai F-

hitung > F-tabel atau (162.778 > 3,09), hal ini juga diperkuat dengan ρ value < Sig.0,05 

atau (0,000 < 0,05). Dengan demikian maka Ho3 ditolak dan Ha3 diterima, hal ini 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan antara harga (X1) 

dan promosi (X2) terhadap keputusan pembelian (Y).. 

 

KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan peneliti terkait dengan pengaruh 

harga dan promosi terhadap keputusan pembelian dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil penelitian ini. Maka harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian secara parsial, data tersebut dilihat dari hasil uji hipotesis yang 
memperoleh nilai t-hitung > t-tabel atau (16.003 > 1.66105), Hal tersebut juga diperkuat 

dengan nilai ρ value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Dengan demikian maka Ho1 ditolak dan 

Ha1 diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel 

harga (X1) terhadap keputusan pembelian (Y). 

2. Berdasarkan hasil dalam penelitian ini. Maka promosi memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial, data tersebut dilihat dari hasil uji 

hipotesis yang memperoleh nilai t-hitung > t-tabel atau (15.307 > 1.66105), Hal tersebut juga 

diperkuat dengan nilai ρ value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Dengan demikian maka Ho2 

ditolak dan Ha2 diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara 

variabel promosi (X2) terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 
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3. Berdasarkan hasil dalam penelitian ini. Maka harga dan promosi memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial, data tersebut dilihat dari 

hasil uji hipotesis yang memperoleh diperoleh nilai F-hitung > F-tabel atau (1872.760 > 3,09), 

hal ini juga diperkuat dengan ρ value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Dengan demikian maka 

Ho3 ditolak dan Ha3 diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 

secara simultan antara harga (X1) dan promosi (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 
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