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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah Citra Merek dan Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian pada konsumen Pizza Hut Kediri. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi penelitian ini
adalah mahasiswa konsumen Pizza Hut di kediri yang jumlahnya tidak diketahui, maka peneliti mennentukan jumlah
sampelnya sebesar 100 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Non Probability
Sampling dengan cara purposive sampling. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan
kuesioner (angket). Data yang sudah diperoleh kemudian diolah menggunakan aplikasi SPSS. Teknik pengolahan dan analisis
data yaitu, uji instrumen, uji asumsi klasik, analisis regresi berganda dan uji hipotesis. Dari hasil pengujian hipotesis secara
simultan menyatakan bahwa Persepsi Citra Merek Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian memiliki pengaruh yang
siginifikan. Tetapi secara parsial Promosi tidak mempunyai pengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: Citra merek, Promosi, Keputusan Pembelian

1. Latar Belakang

Konsumen saat ini memiliki gaya hidup yang sangat modern. Modern disini digambarkan denngan kemauan
konsumen untuk mendapatkan produk atau jasa secara cepat atau instan salah satunya adalah kebutuhan akan
produk makanan dan minuman. Terciptnya bisnis makanan dan minuman cepat saji adalah sebuah jaawaban dari
kebutuhan konsumen akan prodduk makanan dan minuman yang bisa dinikmati tanpa menunggu waktu yang lama.
Dunia bisnis makanan dan minuman cepat saji saat ini sedang berkembang sangat pesat, karena bisnis makanan
dan minuman cepat saji saat ini sangat menjanjikan laba yang cukup besar. Hal ini ditunjukkan dengan munculnya
banyak usaha makanan dan minuman cepat saji baik di level lokal, nasional maupun internasional. Ada banyak
sekali makanan dan minuman cepat saji yang bisa ditemui di Indoensia antara lain : KFC, McD, J.CO, Hoka-Hoka
Bento, Richeese Factory, Chat-time, Pizza Hut, Domino’s, A & W dan masih banyak lagi.

Perkembangan ini membuat persaingan semakin ketat dan mengharuskan para pengusaha makanan dan
minuman siap saji memikirkan inovasi — inovasi baru yang membuat konsumen tertarik untuk membeli dan
menggunakan produk yang ditawarkan, baik dalam hal produk maupun pemasarannya untuk menguasai pasar.
Ada beberapa faktor yang bisa mempengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen terhadap sebuah produk :
citra produk, kualitas produk, harga, distribusi dan promosi. Faktor-faktor tersebut menjadi poin inti yang harus
benar — benar diperhatikan oleh pengusaha untuk mempertahankan usahanya. Karena sebenarnya keputusan
pembelian ini ialah nilai yang penting bagi seorang konsumen. Konsumen disini tidak hanya melakukan pembelian
sebuah produk, akan tetapi lebih mencerminkan pemenuhan kebutuhan, nilai dan pilihan pribadi [1].

Citra merek menurut adalah salah satu faktor yang krusial untuk diperhatikan oleh para pengusaha makanan
dan minuman cepat saji. Menurut [1] citra merek ialah penjelassan tentang suatu merek yang menggambarkn
hubungan dari individu dengaan merek tersebut dan disimpan dalam ingatan seorang sebagai citra merek. Citra
merek mencakup persepsi konsumen terhadap kualitas, reputasi, dan nilai yang ditawarkan oleh merek tersebut.
Hasil penelitian terdahulu dari [2], [3] menyatakan bahwa citra merek mempunya pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Namun hasil ini berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [4], [5] yang
menyatakan bahwa citra merek tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

Faktor penting kedua yang harus diperhatikan dalam dunia bisnis makanan dan minuman cepat saji ini ialah
tentang promosi. Promosi memiliki peranan sangat penting untuk mendorong konsumen melakukan pengambilan
keputusan untuk membeli dan menggunakan sebuah produk [6]. Promosi dapat diartikan sebagai usaha yang
dilakukan oleh produsen atau pengusaha untuk memperkenalkan dan menjelaskan informaasi terkait dengan
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produk atau jasa yang mereka tawarkan kepada konsumen. Saat ini promosi merupakan salah satu faktor yang
diperhatikan oleh manajemen atas, karena keberhasilan promosi akan sangat berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen dan peningkatan volume penjualan [7].

Tidak dapat dipungkiri bahwa promosi khususnya bagi bisnis makanan dan minuman cepat saji merupakan hal
penting yang perlu diperhatikan untuk menarik minat konsumen. Pernyataan ini selaras dengan hasil penelitian
dari [7]-[10]-[11]-[12] yang menyatakan bahwa promosi memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan
pembelian. Jika dilihat dari sejarahnya pizza hut merupakan restoran pizza pertama yang masuk di Indonesia pada
tahun 1987. Pizza Hut berhasil berkembang pesat di Indonesia, ini terbukti dengan banyaknya gerai yang dibuka
di seluruh kota besar yang ada di Indoensia. Akan tetapi setelah terjadi covid-19 dan dipicu kondisi ekonomi saat
ini penjualan Pizza Hut Indonesia mengalami penurunan penjualan. Penurunan penjualan di tahun 2023-2024 ini
ditandai dengan tutupnya 20 gerai Pizza Hut di Indonesia yang awalnya ada 615 gerai menjadi 595 gerai [13].

Penyebab penurunan penjualan Pizza Hut selain dampak covid-19 juga dipicu dengan kondisi ekonomi di
Indonesia yang mengalami penurunan khususnya pada kelas menengah yang berdampak pada daya beli masyarkat
yang turun. Kerugian yang harus ditanggung oleh Pizza Hut di dua tahun belakangan ini mencapai RP 96, 7 miliar
[13]. Namun pada tahun 2025 ini penjualan Pizza Hut Indonesia mengalami kenaikan sebesar 10 persen.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang menekankan pada analisis data numerik (angka), yang
kemudian dianalisis dengan menggunakan metode statistik yang sesuai. Penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai
penelitian yang lebih banyak menggunakan angka, mulai dari pengumpulan data, analisis data, dan penyajian
data. Populasi dalam penelitian ini adalah para Konsumen Pizza Hut yang ada di kota kediri dengan jumlah sampel
dalam penelitian ini adalah 100 orang responden. Teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel dalam
penelitian ini adalah menggunakan teknik non probability sampling. Teknik non probability sampling merupakan
teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel yang tidak memberi kesempatan atau peluang yang sama bagi
setiap anggota populasi.

Dalam melakukan penelitian ini, peneliti menggunakan sumber data berupa data primer dan data sekunder.
Data primer diperoleh melalui wawancara dengan panduan kuesioner kepada responden. jenis pertanyaan yang
digunakan berupa closed ended question, yaitu merupakan pertanyaan dengan beberapa alternatif jawaban bagi
responden. Sedangkan data sekunder merupakan data yang telah ada sebelumnya dan bukan berasal dari data
primer namun masih ada hubungannya dengan pembahasan penelitian.

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan metode analisis regresi linear
berganda (Multiple Regression Analysis) dengan menggunakan bantuan software pengolah data yaitu SPSS.
Metode analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen baik
secara bersama-sama maupun secara parsial. Dalam regresi Linear berganda variabel tergantung dipengaruhi oleh
dua atau lebih variabel bebas, di samping itu juga terdapat pengaruh dari variabel lain yang tidak diteliti. Sebelum
model dijalankan, dilakukan wuji asumsi klasik yang mencakup wuji normalitas, multikolinearitas,
heteroskedastisitas, dan autokorelasi untuk memastikan validitas model secara statistik. Uji hipotesis dilakukan
dengan uji t (parsial), uji F (simultan), serta uji koefisien determinasi (R?) untuk mengetahui seberapa besar
kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen dalam model yang dibangun.

3. Hasil dan Diskusi
Uji Instrumen Penelitian Validitas dan Reliabilitas Data
a. Uji Validitas

Uji validitas ini dilakukan untuk mengetahui apakah item-item yang tersaji dalam kuesioner benar-benar
mampu mengungkapkan dengan pas ti apa yang akan diteliti. Pada tingkat signifikansi 10% maka diketahui nilai
r tabel sebesar 0,1638. Uji validitas variabel citra merek (X1), promosi (X) dan keputusan pembelian (Y)
menggunakan r tabel sebesar 0,1638 , sehingga kuesioner dikatakan valid apabila r hitung > 0,1638. Hasil uji
validitas variabel citra merek (X1), promosi (X) dan keputusan pembelian (Y) disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 1 Uji Validitas Variabel Citra Merek (X1)

Pernyataan r hitung T tabel Keterangan
1 0,675 0,1638 Valid
2 0,648 0,1638 Valid
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3 0,695 0,1638 Valid
4 0,719 0,1638 Valid
5 0,552 0,1638 Valid
6 0,713 0,1638 Valid

Sumber : Data Diolah, 2025
Tabel 1 menunjukkan bahwa 6 item pertanyaan yang diajukan valid. Hal ini dapat dilihat dari nilai r hitung
> r tabel, sehingga seluruh item pertanyaan dinyatakan valid.

Tabel 2 Uji Validitas Variabel promosi (X2)

Pernyataan r hitung r tabel Keterangan
1 0,636 0,1638 Valid
2 0,543 0,1638 Valid
3 0,553 0,1638 Valid
4 0,730 0,1638 Valid
5 0,585 0,1638 Valid
6 0,614 0,1638 Valid
7 0,435 0,1638 Valid

Sumber : Data Diolah, 2025
Tabel 2 menunjukkan bahwa 7 item pertanyaan yang diajukan valid. Hal ini dapat dilihat dari nilai r hitung
> r tabel, sehingga seluruh item pertanyaan dinyatakan valid.

Tabel 3 Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Pernyataan r hitung r tabel Keterangan
1 0,495 0,1638 Valid
2 0,605 0,1638 Valid
3 0,397 0,1638 Valid
4 0,619 0,1638 Valid
5 0,632 0,1638 Valid
6 0,675 0,1638 Valid
7 0,605 0,1638 Valid
8 0,604 0,1638 Valid
9 0,333 0,1638 Valid
10 0,265 0,1638 Valid

Sumber : Data Diolah 2025
Tabel 3 menunjukkan bahwa 10 item pertanyaan yang diajukan valid. Hal ini dapat dilihat dari nilai r hitung
> r tabel, sehingga seluruh item pertanyaan dinyatakan valid.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapat
diandalkan. Kuesioner dikatakan re-liabel jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.
Uji Reliabilitas Variabel Citra merek (X1)
Tabel 4 Uji Reliabilitas Variabel Citra merek(X1)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha| N of ltems
718 5]

Sumber : Data Diolah 2025
Dari tabel 4 dapat dilihat diatas bahwa variabel citra merek (X1) memiliki nilai sebesar 0,718 yang berarti
item pertanyaan yang ada pada variabel kemanfaatan (X1) reliabel

Uji Reliabilitas Variabel Promosi (X>)
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Tabel 5 Uji Reabilitas Variabel Promosi

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
862 7

M of ltems

Sumber : Data Diolah 2025
Dari tabel 5 dapat dilihat bahwa variabel promosi (X2) memmiliki hasil sebesar 0,862 yang artinya 7
item pertanyaan yang dikemukakan kepada responden adalah reliabel.

Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Tabel 6 Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
665 10

M of ltems

Sumber : Data Diolah 2025
Dari tabel 6 dapat dilihat bahwa variabel keputusan pembelian (Y) mendapatkan nilai sebesar 0,665 yang
berarti 10 item pertanyaan pada variabel keputusan pembelian yang diajukan kepada responden adalah reliabel.

Uji Regresi Linear Berganda

Hasil uji regresi linier berganda yang telah dilakukan melalui bantuan software SPSS, maka hasilnya dapat
dilihat pada tabel berikut :

Tabel 7 Uji Regresi Linier Berganda
Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefiicients Coefiicients
Model B Std. Error Beia 1 Sig.
1 {Constant) 12.486 2408 5184| .000
Citra Merek 1.041 204 TJ22 5101 000
Promosi 360 189 045 M7 732

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data Diolah 2025

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 7 diatas, dapat dirumuskan model persamaan regresi
berganda sebagai berikut:
Y =12,486 + 1,041 X; + 0,306 X, 1)
Persamaan diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

a.  Konstanta sebesar 12,486 artinya apabila variabel bebas (Citra Merek dan kemudahan QRIS) tetap atau
tidak dinaikkan maka tingkat Keputusan Pembelian adalah12,486.

b.  Nilai koefisien X; sebesar 1,041, ini menunjukkan variabel X; berpengaruh positif terhadap Y. Artinya
setiap terjadi peningkatan variabel Cita Merek sebesar satu satuan maka keputusan pembelian mengalami
peningkatan sebesar 1,041.

C.  Nilai koefisien X, sebesar 0,306, ini menunjukkan variabel X, berpengaruh positif terhadap Y. Artinya
setiap terjadi peningkatan variabel Promosi sebesar satu satuan maka Keputusan Pembelian mengalami
peningkatan sebesar 1,306.
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Uji Asumsi Klasik
1. Uji Multikolinieritas
Tabel 8 Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Maodel B Std. Emor Beta t [Sig. | Tolerance VIF
1 {Constant) 12.486 2.408 5.1841.000
Citra
Merek 1.041 204 72215101 (.000 215] 4.651
Promasi 360 189 045 317|752 215 4.651

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Data Diolah 2025

Berdasarkan tabel 8 dapat dilihat bahwa nilai tolerance untuk variabel bebas citra merek dan promosi
sebesar 0,215, artinya nilai tolerance > 010. Nilai VIF variabel citra merek dan promosi sebesar 4,651, artinya
nilai VIF < 10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variable citra merek
dan promosi terhadap keputusan pembelian.

2. Uji Heteroskedastisitas
Tabel 9 Uji Heteroskedastisitas

Correlations
Citra Unstandardized
Mearek Promosi Residual
Speamman's  Citra Merek Correlation
1.000 820" -07
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) . 2000 484
M 100 100 100
Promosi Caorrelation
) 820”7 1.000 -.062
Coeflicient
Sig. (2-tailed) 000 . 537
M 100 100 100
Unstandardized Correlation
_ ) -07 -.062 1.000
Residual Coefiicient
Sig. (2-tailed) 484 537
N 100 100 100

= Correlation is significant at the 0.01 level {2-tailed).
Sumber : Data Diolah 2025

Berdasarkan tabel 9 nilai Sig variabel citra merek adalah 0,484 > 0,1 dan promosi adalah 0,537 >0,1,
artinya tidak terjadi gejala heterokesdatisitas antara variable citra merek dan promosi.

Pengujian Hipotesis

1.  Uji t (Uji Parsial)

Hasil dari Uji t yang dilakukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Tabel 10 Uji Parsial (t)

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefiicients Coefiicients
Model B Std. Emor Beta t |Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) 12.486 2.408 5.184|.000
Citra
1.041 204 7225101 |.000 215| 4.651
Merek
Promosi 360 189 045| 317|752 215| 4.651

W

. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Sumber: Data Diolah 2025

Berdasarkan tabel 10 dapat dilihat pengaruh antar variabel secara parsial adalah sebagai berikut:

1)  Hasil pengujian variabel citraa merek(X;) terhadap keputusan pembelian(Y) memiliki nilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,1. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

2) Hasil pengujian variabel promosi (X») terhadap keputusn pembelian(Y) diperoleh nilai signifikansi
sebesar 0,752 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel promosi secara parsial tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Uji Simultan (Uji F)
Tabel 11 Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?2
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 739.045 2 3695231 67413 000k
Residual 531.705 97 5481
Total 1270.750 99

Sumber: Data Diolah 2025

Berdasarkan tabel 11 diketahui nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,1. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa citra merek dan promosi secara simultan (bersama-sama) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

3. Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 12 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary”
Adpsted R
Model R R Square Square Std. Error of the Estimate
1 7632 592 583 2341

Sumber: Data Diolah 2025

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan hasilnya bisa dilihat pada tabel 12 yang jika diutaikan hasilnya
adalah nilai koefisien determinasi pada R Square memiliki nilai sebesar 0,583 artinya variabel citra merek dan
promosi memiliki pengaruh sebesar 58,3% terhadap variabel keputusan pembelian, sedangkan 41,7%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

Pembahasan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat diuraikan sebagai berikut :
1) Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh variabel citra merek terhadap keputusan pembelian
secara parsial. Dapat dilihat dari uji t bahwa variabel ini memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,1.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek secara parsial ber-pengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Artinya jika variabel Citra Merek mengalami peningkatan maka variabel Keputusan
Pembelian juga mengalami peningkatan. Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu dari [1]-[14] bahwa
citra merek memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

2) Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan variabel promosi terhadap Keputusan Pembelian secara parsial tidak
memiliki pengaruh. Dapat dilihat dari uji t bahwa variabel ini memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,752 < 0,01.
Sehingga dapatdisimpulkan bahwa variabel promosi secara parsial ridak berpengaruh signifikan terhadap

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i2.1324
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

4766




Indra Fahrudin', Ria Lestari Pangastuti’, Sudjiono?
Journal of Atrtificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 2, 2025

Keputusan Pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh [15] dengan
hasil promosi tidak perngeharuh terhadap keputusan pembelian.

3) Pengaruh Persepsi Citra Merek dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini juga membuktikan variabel Citra Merek dan Promosi secara simultan memiliki
pengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,01.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa Citra Merek dan Promosi secara simultan (bersama-sama) berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu dari hasil uji determinasi diketahui nilai nilai koefisien
determinasi pada kolom RSquare sebesar 0,583 artinya variabel Citra Merek dan promosi memiliki pengaruh
sebesar 58,3% terhadap variabel Keputusan Pembelian, sedangkan 41,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak dijelaskan pada penelitian ini. Hasil ini sesuai dengan teori bahwa Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh
variabel citra merek dan promosi.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi citra merek secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen Pizza Hut Kediri, yang mengindikasikan bahwa citra merek mampu
menarik minat dan memengaruhi keputusan konsumen. Sebaliknya, promosi secara parsial tidak menunjukkan
pengaruh yang signifikan. Namun, secara simultan, citra merek dan promosi bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, yang menggambarkan bahwa pembentukan persepsi melalui citra merek yang kuat,
dengan dukungan promosi sebagai faktor pelengkap, dapat mendorong konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian.
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