e-ISSN 2774-7085 Widya Amrita: Jurnal Manajemen, Kewirausahaan dan Pariwisata
Nopember 2022, Vol. 2 (No. 4) : Hal 1072-1083

Peran Promosi dan Citra Merek dalam Meningkatkan Keputusan
Pembelian Online

Desak Putu Melani Dewi®
Dewa Nyoman Benni Kusyana®
(1)(2)Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Bisnis dan Pariwisata Universitas Hindu Indonesia
Email: desakmelani29@gmail.com

ABSTRACT

Purchasing decisions play an important role for the survival and development of a company,
as well as a product because consumers ultimately decide to choose at least one option
between at least two available options. Purchasing decisions can be influenced by the
promotional activities carried out and the brand image of a product. The purpose of this
study was to determine the effect of promotion and brand image on purchasing decisions.
This research was conducted in Gianyar Regency towards people who have shopped on the
e-commerce site Shopee with 130 respondents who acted as purchasing decision makers
using purposive sampling technique.. The data that has been collected is then tested for
validity and reliability, followed by a classic assumption test and multiple linear regression
analysis. The results of the analysis conclude that promotion and brand image have a
positive and significant effect on purchasing decisions.

Keywords: promotion; brand image; purchasing decisions.

ABSTRAK

Keputusan pembelian memegang peranan penting bagi kelangsungan hidup dan
perkembangan suatu perusahaan, begitu juga dengan sebuah produk karena konsumen pada
akhirnya memutuskan untuk memilih setidaknya satu pilihan di antara minimal dua pilihan
yang tersedia. Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh kegiatan promosi yang
dilakukan dan citra merek yang dimiliki oleh suatu produk. Tujuan penelitian ini adalah
untuk mengetahui pengaruh promosi dan citra merek terhadap keputusan pembelian.
Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Gianyar terhadap masyarakat yang pernah berbelanja
di situs e-commerce Shopee dengan responden sebanyak 130 orang yang berperan sebagai
pengambil keputusan pembelian dengan teknik purposive sampling. Data yang telah
terkumpul kemudian diuji validitas dan reliabilitas, dilanjutkan dengan uji asumsi klasik dan
analisis regresi linear berganda. Hasil analisis menyimpulkan promosi dan sitra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci : promosi; citra merek; keputusan pembelian.

Pendahuluan

Pesatnya perkembangan teknologi kini telah mengubah gaya hidup masyarakat,

selain juga memudahkan berbagai aktivitas masyarakat. Pemanfaatan teknologi tidak hanya
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dilakukan dalam bidang telekomunikasi, namun juga untuk mendorong terjadinya
pertumbuhan dan pemertaan ekonomi. Strategi yang dilakukan pemerintah untuk
mempercepat pemerataan ekonomi adalah dengan menggalakkan perdagangan elektornik
atau electrinic commerce (e-commerce) yang tentunya diimbangi dengan pemerataan
jaringan internet di seluruh Indonesia melalui program “tol langit” yang diprakarsai oleh
Presiden Joko Widodo. Hingga Kuartal 11 2020 Indonesia mencatatkan pengguna internet
sebanyak 196,7 juta jiwa yang mengalami pertumbuhan signifikan jika dibandingkan dengan
tahun 2018 dengan 171,2 juta jiwa pengguna internet. Peluang dalam industri e-commerce
juga semakin terbuka dengan meningkatnya pengguna smartphone yang tercatat sebanyak
56,2% dari total populasi masyarakat Indonesia telah menggunakan smartphone.

Indonesia kini dianggap sebagai salah satu pasar potensial bagi pelaku e-commerce
dengan jumlah penduduk sebanyak 270,6 juta jiwa pada tahun 2019 yang dibuktikan dengan
lebih dari 50 perusahaan e-commerce tercatat beroperasi di Indonesia, salah satunya ada
Shopee yang mulai beroperasi sejak akhir tahun 2015, tepatnya bulan Desember. Kehadiran
Shopee tentunya menambah ketat persaingan terutama menjadi ancaman bagi Tokopedia
dan Bukalapak yang merupakan perusahaan domestik dan sejak tahun 2011 berada pada 2
posisi teratas dalam kategori situs e-commerce paling banyak diakses. Sejak Kuartal 1V 2019
Shopee berhasil menduduki peringkat 1 situs e-commerce yang paling banyak diakses oleh
konsumen Indonesia, namun pada Kuartal 11 2019 dan Kuartal 1 2020 Shopee mengalami
penurunan jumlah kunjungan situs yang menjadi suatu indikasi menurunnya jumlah
masyarakat yang berbelanja di Shopee. Pra survey yang dilakukan dengan mewawancarai
konsumen yang pernah berbelanja di Shopee pada Kuartal 11 2019 dan Kuartal 1 2020
diketahui konsumen memutuskan untuk melakukan belanja online di situs lainnya, terutama
Tokopedia dan Bukalapak karena lebih rutin melakukan kegiatan promosi.

Keputusan pembelian adalah proses berpikir yang mengarahkan konsumen untuk
mengidentifikasi kebutuhan, menghasilkan pilihan, dan memilih produk dan merek tertentu
dan bisa dipandang sebagai serangkaian pilihan sebelum melakukan tindakan pembelian itu
sendiri (Salem, 2018). Keputusan pembelian merupakan proses dimana konsumen
melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif produk, kemudian pilih salah satu produk
yang dibutuhkan berdasarkan pertimbangan tertentu dan merupakan bagian penting dari
perilaku konsumen (Rachmawati et al., 2020). Menurut Karimi et al., (2015) keputusan
pembelian adalah pemahaman konsumen tentang keinginan dan kebutuhan suatu produk

dengan menilai dari sumber yang ada dengan menetapkan tujuan pembelian dan

Desak Putu Melani Dewi dan Dewa Nyoman Benni Kusyana | 1073



e-ISSN 2774-7085 Widya Amrita: Jurnal Manajemen, Kewirausahaan dan Pariwisata
Nopember 2022, Vol. 2 (No. 4) : Hal 1072-1083

mengidentifikasi alternatif sehingga pengambilan keputusan membeli diiringi dengan
perilaku setelah membeli. Hanaysha (2018) dan Solomon (2012) mengemukakan terdapat
empat tahap pengambilan keputusan meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,
memilih alternatif atau pilihan yang ada, dan terakhir mengambil keputusan memilih brand
yang mampu memuaskan kebutuhan. Dari definisi-definisi tersebut maka dapat
dikemukakan keputusan pembelian adalah tahap-tahap yang dilalui oleh seorang konsumen
sebelum akhirnya memutuskan memilih minimal satu di antara setidaknya dua pilihan yang
tersedia untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan yang ada. Keputusan pembelian dapat
dipengaruhi oleh aktivitas promosi dan citra merek.

Menurut Rusmini (2013) untuk dapat berinteraksi dengan pelanggan eksisting
maupun pelanggan potensial maka promosi menjadi cara yang dapat ditempuh oleh pemasar
dan akan efektif apabila dilakukan secara berkesinambungan hingga produk atau merek yang
diiklankan tersebut menjaid mudah dikenali. Kotler & Keller (2012) mengemukakan untuk
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen terhadap produk yang
dipasarkan maka promosi adalah sarana yang tepat. Menurut Tjiptono (2014) bauran
promosi terdiri dari beberapa metode untuk mengkomunikasikan manfaat — manfaat jasa
kepada pelanggan yang pontesial dan aktual yang terdiri dari periklanan, promosi,
penjualan, pemasaran langsung, penjualan personal, dan hubungan masyarakat. Peningkatan
aktivitas promosi akan meningkatkan keputusan pembelian oleh konsumen (Ayuningtyas et
al., 2014) karena promosi selain untuk dapat berkomunikasi dengan pelanggan dapat juga
dilakukan untuk mengkomunikasikan keunggulan suatu produk yang pada akhirnya akan
mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut karena telah mengenal produk,
adanya pesan yang membujuk dan mempengaruhi konsumen (Dane et al., 2013).

Kotler & Keller (2012:274) menyatakan masyarakat mempersepsikan merek secara
aktual dengan menciptakan citra merek dan pemasar perlu mengidentifikasi identitas merek
agar citra merek semakin kuat melekat dalam benak konsumen dengan mengkomunikasikan
merek tersebut. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian (Amilia & Asmara, 2017). Citra merek terdiri
dari sebuah citra dibuat oleh barang berwujud dan jasa yang diberikan kepada pelanggan
(Cassia et al, 2017; Han et al., 2019). Citra merek penting karena berkontribusi pada
keputusan konsumen untuk memutuskan apakah merek tersebut adalah satu-satunya untuk
konsumen dan itu mempengaruhi perilaku pembelian konsumen (Bian & Moutinho, 2011)

dan citra merek terdiri dari atribut dan manfaat yang terkait dengan merek itu membuat
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merek berbeda, dengan demikian membedakan penawaran perusahaan dari persaingan
(Jalilvand & Samiei, 2012). Citra merek didefiisikan sebagai persepsi merek yang
direfleksikan oleh asosiasi merek dalam hal atribut, manfaat, dan sikap berdasarkan
pengalaman merek; ini juga menyajikan pemahaman tentang apa yang diperoleh konsumen
dari total serangkaian aktivitas terkait merek yang melibatkan perusahaan (Jiang et al.,
2014). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari promosi dan citra
merek terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee.

Susilo et al., (2018) berpendapat bahwa promosi merupakan suatu pesan persuasif
yang bersifat satu arah dan ditujukan kepada seorang individu maupun organisasi untuk
mendorong terjadinya pertukaran dalam pemasaran dan pada hakikatnya adalah sebuah
pesan komersial yang bertujuan untuk menciptakan permintaan. Sanjaya (2015) berpendapat
promosi adalah mengkomunikasikan informasi antara penjual dan pembeli potensial atau
orang lain dalam saluran untuk mempengaruhi sikap dan perilaku, sedangkan menurut
Kaharu & Budiarti (2016) promosi adalah salah satu faktor penting yang mempengaruhi
persepsi konsumen dan bertujuan menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta
mengingatkan konsumen tentang perusahaan dan produk. Peningkatan keputusan pembelian
konsumen terbukti secara empiris dalam literatur akan meningkat dengan signifikan ketika
promosi mengalami peningkatan (Bawono et al., 2018; Priantono & Soekotjo, 2019;
Veronika & Hikmah, 2020; Armayani & Jatra, 2019; Dewantara & Nurcahya 2017
Restuputra & Rahanatha, 2020; dan Honggoriansyah et al., 2020)

Citra Merek suatu produk atau perusahaan menggambarkan persepsi dan keyakinan
pelanggan terhadap produk atau perusahaan tersebut (Rubio et al., 2014) yang tertanam
dalam benak konsumen dan ditunjukkan dalam perilaku pembelian (Diallo et al., 2013).
Suatu merek akan akan dipertimbangkan sebagai pilihan utama dalam pengambilan
keputusan pembelian ketika tertanam dengan baik dalam benak konsumen dan karena itu
pemasar perlu secara terus menerus membangun citra merek yang positif dalam benak
konsumen (Amron, 2018). Citra merek yang tertanam dengan baik di dalam benak
konsumen melibatkan hubungan interaktif antara merek dan konsumen yang pada akhirnya
mempengaruhi kegiatan pembelian dan konsumsi oleh konsumen (Jara & Cliquet, 2012) dan
pada saat memilih merek, perhatian awal pelanggan adalah dengan nilai fungsional atau
rasional dari produk atau perusahaan dan citra merek (Syed Alwi et al., 2016). Citra merek

terbukti secara empiris dapat meningkatkan keputusan pembelian dengan signifikan
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(Armayani & Jatra, 2019; Pratiwi & Ekawati, 2020; Sanjiwani & Suasana, 2019; serta
Saraswati & Rahyuda, 2017)
Metode Penelitian

Penelitian ini termasuk dalam penelitian dengan pendekatan asosiatif dengan metode
pada penelitian ini adalah kuantitatif. Penelitian asosiatif adalah penelitian yang mencari
hubungan antar variabel, yaitu variabel bebas terhadap variabel terikat. Penelitian ini
betujuan untuk mencari hubungan atau pengaruh antara variabel bebas promosi dan citra
merek terhadap variabel terikat keputusan pembelian. Penelitian ini dilakukan terhadap
seluruh anggota masyarakat di Kabupaten Gianyar yang pernah melakukan pembelian di
situs e-commerce Shopee dalam kurun waktu 1 tahun terakhir dengan jumlah yang tidak
diketahui secara pasti dan ditetapkan sampel sebanyak 130 responden dengan ketentuan 5
kali jumlah parameter/indikator dan penarikan dilakukan dengan menggunakan metode
convenience sampling dan purposive sampling. Persepsi responden terhadap variabel
penelitian diperoleh dengan kuisioner menggunakan Skala Likert lima pilihan jawaban.
Kuisioner dalam penelitian ini terdiri atas 26 item pernyataan. Pengujian instrumen
dilakukan dengan uji validitas dan reliabilitas, serta pengujian hipotesis menggunakan teknik
analisis regresi linear berganda dengan software SPSS. Kerangka konseptual penelitian

dapat dilihat pada Gambar 1.

Keputusan
Pembelian

Citra Merelk

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Hasil Penelitian dan Pembahasan
Tabel 1. Uji Validitas dan Reliabilitas

ltem Validitas Reliabilitas
Variabel pernyataan PT(%?EE;” Keterangan Crc;r:rl;)r? ;h S Keterangan
Promosi No.1-14 0,948 Reliabel
Citra Merek No. 15-21 >0,30 Valid 0,928 Reliabel
Keputusan Pembelian  No. 22 - 26 0,932 Reliabel

Sumber : data diolah (2021)
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Pengujian validitas instrumen menunjukkan nilai koefisien korelasi setiap butir
pernyataan lebih dari 0,30 sehingga syarat validitas telah terpenuhi dan instrumen dikatakan
valid. Nilai cronbach’s alpha variabel promosi (0,948), citra merek (0,928), dan keputusan
pembelian (0,932) menunjukkan lebih dari 0,60 sebagai syarat minimal reliabilitas sehingga
instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel.

Hasil uji asumsi klasik yang ditampilkan pada Tabel 2 menunjukkan nilai Asymp.Sig
(2-tailed) dengan metode One-Sample Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,061 lebih besar dari
level of significant 0,05 sehingga data penelitian ini berdistribusi normal. Nilai Tolerance
tidak menunjukkan lebih rendah dari 0,1 dan VIF tidak lebih dari 10 sehingga model regresi
penelitian ini terbebas dari gejala multikolinearitas. Setiap variabel bebas yaitu promosi
(0,767) dan citra merek (0,275) memiliki nilai Sig lebih dari 5% atau 0,05 sehingga model
regresi terbebas dari gejala heteroskedastisitas.

Tabel 2. Uji Asumsi Klasik

Variabel Normalitas Multikolinearitas Heteroskedastisitas
ariabe Asymp.Sig(2-tailed) Tolerance VIF Sig
Promosi 0,767
Citra Merek 0,061 0111 ~ 9,032 0,275

Sumber : data diolah (2021)

Dari Tabel 3 dapat diketahui bahwa keputusan pembelian dipengaruhi sebesar 86,6%
yang dapat dilihat pada kolom R square sebesar 0,866 oleh variabel promosi dan citra merek,
dan hasil ini menunjukkan bahwa sebesar 13,4% keputusan pembelian di Shopee
dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak dimasukkan ke dalam model penelitian.

Tabel 3. Uji Determinasi
Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .9312 0.866 0.860 1.22

Sumber : data diolah (2021)
Berdasarkan Tabel 4 diketahui nilai Friwung (18,034) > Feaper (3,199) dan nilai Sig

(0,000) < a (0,05) yang berarti promosi (X1) dan citra merek secara bersama-sama atau

simultan mempengaruhi keputusan pembelian.

Tabel 4. Uji Kelayakan Model

ANOVA?
Model Sum of Squares df  Mean Square F Sig.
Regression 224.184 2 112.092 18.034 .000°
1 Residual 261.060 42 6.216
Total 485.244 44

Sumber : data diolah (2021)
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Berdasarkan Tabel 5, diketahui promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien regresi promosi sebesar
0,236 (positif), serta thitung (3,543) > tiaber (2,011) dan nilai sig. 0,001 < a 0,05 maka Hi
diterima . Susilo et al., (2018) berpendapat bahwa promosi merupakan suatu pesan persuasif
yang bersifat satu arah dan ditujukan kepada seorang individu maupun organisasi untuk
mendorong terjadinya pertukaran dalam pemasaran dan pada hakikatnya adalah sebuah
pesan komersial yang bertujuan untuk menciptakan permintaan. Menurut Tjiptono (2014)
promosi terhadap jasa lebih membutuhkan penekanan untuk meningkatkan kualitas jasa
yang telah dilakukan. Menurut Dane et al., (2013) promaosi selain untuk dapat berkomunikasi
dengan pelanggan dapat juga dilakukan untuk mengkomunikasikan keunggulan suatu
produk yang pada akhirnya akan mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut
karena telah mengenal produk, adanya pesan yang membujuk dan mempengaruhi konsumen.
Menurut Rusmini (2013) untuk dapat berinteraksi dengan pelanggan aksisting maupun
pelanggan potensial maka promosi menjadi cara yang dapat ditempuh oleh pemasar dan akan
efektif apabila dilakukan secara berkesinambungan hingga produk atau merek yang
diiklankan tersebut menjaid mudah dikenali. Hasil penelitian ini mendukung penelitian
sebelumnya oleh Bawono et al., (2018), Priantono & Soekotjo (2019), Veronika & Hikmah
(2020), Armayani & Jatra (2019), Dewantara & Nurcahya (2017), Restuputra & Rahanatha
(2020), dan Honggoriansyah et al., (2020) yang membuktikan bahwa promosi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian membuktikan keputusan pembelian akan mengalami peningkatan
apabila citra merek meningkat yang dibuktikan dengan nilai koefisien citra merek sebesar
0,243 (positif), serta thitung (2,343) > tiapel (2,011) dan nilai sig. 0,023 < o 0,05 maka H>
diterima. Citra merek mengacu pada kumpulan asosiasi yang melekat pada merek dalam
memori konsumen, mencerminkan bagaimana merek dipersepsikan di benak konsumen dan
konsumen pertimbangkan merek dengan citra merek yang kuat dan disukai sebagai pilihan
utama dalam proses membuat keputusan (Yun et al., 2020). Citra merek memotivasi
konsumen untuk membeli produk atau merek tidak hanya karena atribut dan konsekuensi
fungsionalnya, tetapi juga karena makna simbolis yang terkait dengan konsumen yang
bersangkutan (Panda et al., 2018). Secara garis besar, citra merek diartikan sebagai
sekumpulan mental asosiasi dan perasaan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek
(Chan et al., 2018) di mana asosiasi konsumen yang terkait dengan citra merek termasuk

atribut yaitu fitur deskriptif yang diidentifikasi dan dapat dimiliki oleh produk atau layanan
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baik produk atau terkait non-produk; manfaat adalah nilai konsumen yang melekat pada
atribut suatu produk atau jasa; dan sikap yaitu evaluasi keseluruhan merek yang mendorong
perilaku konsumen (Bakri et al., 2020). Citra merek tidak hanya berkaitan dengan kinerja
produk, tetapi juga layanan yang diberikan oleh penyedia layanan (Kittur & Chatterjee,
2020). Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Armayani & Jatra (2019),
Pratiwi & Ekawati (2020), Sanjiwani & Suasana (2019), serta Saraswati & Rahyuda (2017),
yang membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Berdasarkan Tabel 5 dapat juga diketahui bahwa dari variabel promosi dan citra
merek maka keputusan konsumen untuk berbelanja di Shopee lebih besar dipengaruhi oleh
citra merek yang dibuktikan dengan koefisien regresi sebesar 0,243 atau lebih besar dari
koefisien regresi promosi senilai 0,236. Hasil ini dapat disebabkan karena hingga Kuartal 1V
2020 Shopee telah berada di peringkat pertama mengungguli Tokopedia dan Bukalapak
sehingga kegiatan promosi yang dilakukan Shopee tidak lagi gencar seperti awal-awal
Shopee baru beroperasi di Indonesia dan promosi yang dilakukan telah mampu menciptakan
citra merek yang positif dalam benak konsumen. Secara empiris, kegiatan promosi terbukti
bisa meningkatkan atau membentuk citra merek dalam benak konsumen (Armayani & Jatra,
2019; Simanjuntak & Ardani, 2018; Fransiska & Seminari, 2018; Maharani Putri &
Kusumadewi, 2018)

Tabel 5. Uji Signifikansi Parsial
Coefficients?

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1.319 1.265 1.043 0.302
1 Promosi (X1) 0.236 0.067 0.567 3.534 0.001
Citra Merek (X2)  0.243 0.104 0.376 2.343 0.023

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()
Sumber : data diolah (2021)

Simpulan

Dari hasil penelitian diketahui promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian yang berarti setiap peningkatan promosi akan mengakibatkan
terjadinya peningkatan keputusan pembelian di Shopee. Dari hasil penelitian diketahui citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian yang berarti setiap
peningkatan citra merek maka akan menyebabkan terjadinya peningkatan keputusan

pembelian karyawan di Shopee. Saran yang diberikat terkait promosi adalah meningkatkan
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aktivitas promosi di antaranya meningkatkan aktivitas promosi di media-media sosial seperti
Instagram dan Facebook karena kedua media sosial tersebut merupakan media sosial yang
paling banyak digunakan di Indonesia, rutin memberikan promosi penjualan berupa gratis
ongkos Kkirim (ongkir) sehingga menarik minat konsumen untuk berbelanja di Shopee.
Hubungan masyarakat atau public relation juga sebaiknya ditingkatkan dengan menciptakan
hubungan interaktif dengan pelanggan melalui media sosial resmi milik Shopee, dan
penjualan langsung dapat ditingkatkan dengan memaksimalkan search engine optimization
(SEO) sehingga menempatkan Shopee pada posisi paling atas pada mesin pencari khususnya
Google.

Saran terkait citra merek adalah memberikan perhatian pada citra mereka yang dapat
dilakukan dengan cara meningkatkan hubungan baik dengan pelanggan terutama dengan
cara menanggapi keluhan pelanggan dengan cepat dan memberikan solusi atas permasalahan
yang dihadapi pelanggan. selain itu juga sebaiknya Shopee memastikan bahwa produk yang
dijual memiliki kualitas yang baik sehingga menciptakan kepercayaan bagi pelanggan. Situs
web dan aplikasi Shopee juga sebaiknya diupdate secara berkala sehingga semakin
memudahkan bagi para pelanggan untuk berbelanja. Bagi peneliti berikutnya disarankan
agar dapat mengembangkan penelitian ini dengan menambahkan variabel lainnya yang
dapat meningkatkan keputusan pembelian seperti faktor eksternal dan internal konsumen,
gaya hidup, word of mouth, dan motivasi konsumen. Kemudian memperbesar ukuran sampel
dan menguji variabel yang sama terhadap e-commerce lainnya agar hasilnya bisa
digeneralisir, dan menguji peran citra merek sebagai variabel mediasi dalam pengaruh
promosi terhadap keputusan pembelian.
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