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ABSTRAK 

ROSMIATI, Pengaruh Promosi Online dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Toko Galery Umar di Kabupaten Polewali Mandar, dibimbing 

oleh  Hamsyah, dan Nur Qamariah S.  

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Promosi Online dan Harga 

terhadap Keputusan Pembelian pada Toko Galery Umar di Kabupaten Polewali 

Mandar. Jenis penelitian adalah Kuantitatif. Tehnik pengumpulan data adalah 

menyebarkan kuesioner kepada sampel penelitian. Lokasi penelitian dilakukan di 

Toko Galery Umar Kabupaten Polewali Mandar populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh konsumen yang berbelanja di Toko Galery Umar yang jumlahnya 

tidak diketahui. Untuk ukuran sampel diambil dengan menggunakan Rumus Hair 

berjumlah 65 orang. Analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah 

analisis Regresi Linear Berganda dengan menggunakan Sofware SPSS (statistical 

product and service solution). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Promosi 

Online dan Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci : Promosi Online, Harga dan Keputusan Pembelian  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

Pe rrsaingan dalam dunia bisnis kini sermakin kertat, mermbuat perrusahaan 

be rrusaha merncari stratergi yang te rpat dan cerpat dalam mermasarkan produknya. Di 

e rra globalisasi, perrusahaan harus mampu be rrsikap dan berrtindak sercara terpat dan 

cerpat dalam mernghadapi perrsaingan di lingkungan bisnis yang sangat dinamis dan 

pe rnuh kertidakpastian. Olerh karerna itu, sertiap perrusahaan dituntut untuk berrsaing 

se rcara kompertitif dalam hal stratergi pe rmasaran untuk merncapai tujuan perrusahaan 

dan mermahami apa yang te rrjadi di pasar dan apa yang diinginkan ole rh konsume rn. 

Me rnge rtahui kerbutuhan dan ke ringinan pasar adalah asperk yang me rne rntukan dan 

merndukung ke rsukse rsan stratergi dalam permasaran. 

Aktifitas permasaran ini berrke rmbang se rjak adanya ke rbutuhan manusia dan 

usaha untuk mermernuhi ke rbutuhan manusia itu merlalui perrtukaran. Perrke rmbangan 

pe rradaban manusia ini mermbangkitkan pe rrkermbangan de rngan me rnggunakan alat 

pe rrtukaran. Derngan pe rrke rmbangan terrse rbut mulailah dikernal transaksi jual berli. 

Se riring de rngan be rrjalan waktu rangkaian kerbutuhan manusia juga sermakin 

be rrtambah, se rhingga timbul banyak pe rrsaingan dalam kergiatan produksi. 

Diantaranya pe rrke rmbangan terknologi informasi dan komunikasi saat ini 

mernye rbabkan pe rrubahan sosial, erkonomi dan budaya be rrlangsung de rmikian cerpat 

salah satu contoh perrkermbangan terknologi informasi dan komunikasi pada saat ini 
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adalah interrne rt. Interrne rt terlah merwujudkan serbuah dunia erkonomi baru yang 

mernimbulkan dampak pada berberrapa aspe rk kerhidupan, tidak terrkercuali 

pe rrkermbangan dunia bisnis dan pe rmasaran. Jangkauan interrnert yang luas sudah 

banyak dimanfaatkan orang serbagai merdia permasaran dan bisnis. Hal ini 

mernjadikan praktik bisnis merlalui interrne rt mermpunyai banyak manfaat baik bagi 

pe rrse rorangan, perrusahaan ataupun konsumern.  

Be rrkaitan derngan e rra digital yang se rrba canggih saat ini, promosi onliner 

dan harga me rnjadi stratergi pe rmasaran yang sangat popule rr dikalangan pe rrusahaan. 

Promosi onliner adalah rangkaian stratergi pe rmasaran yang dilakukan me rlalui 

platform digital dan interrne rt untuk me rmperrke rnalkan, mermpromosikan, atau 

mermasarkan produk, layanan, atau bisnis ke rpada audierns onliner. Tujuan promosi 

onliner adalah untuk merningkatkan vasibilitas, mernarik perrhatian, dan merndorong 

interraksi serrta permberlian dari calon perlanggan merlalui berrbagai saluran onliner, 

se rpe rrti situs werb, merdia sosial, ermail, iklan onliner, kontern digital dan lainnya. 

Dalam konterks ini, promosi onliner mermanfaatkan terknologi dan jaringan onliner 

untuk merncapai targert pasar se rcara erfe rktif. 

 Ke rputusan yang se rlalu diharapkan olerh pe rrusahaan adalah apakah persan 

yang disampaikan dapat merncapai targe rt pasar yang te rlah direrncanakan 

se rbe rlumnya. Te rrcapainya targe rt pasar dapat mernunjukkan kerbe rrhasilan promosi 

suatu perrusahaan dan sercara tidak langsung me rningkatkan pe rnjualan produk. 

Salah satu faktor yang me rnye rbabkan pe rlanggan terrtarik mermutuskan 
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untuk mermbe rli adalah harga. Konsume rn se rkarang ini sangat antusias dan 

be rrse rmangat apabila berrkaitan derngan harga suatu produk. Kotle rr dalam jurnal 

De rsy & Rahmat (2017:19) me rnyatakan bahwa harga adalah perngukuran jumlah 

uang tunai yang me rle rkat pada barang, jasa atau jumlah uang tunai yang dibe rli 

untuk tujuan terrte rntu karerna permbe rlian barang atau jasa terrse rbut. Harga dapat 

juga diartikan derngan se rsuatu yang harus dike rluarkan permberli untuk merne rrima 

produk.  

Konsume rn akan mudah mernerrima suatu produk ke rtika harga produk 

terrse rbut bisa dijangkau. Olerh karerna itu saat ini banyak se rkali toko-toko onliner 

shop me rnertapkan berberrapa straterginya, terrutama yang be rrkaitan derngan harga 

se rpe rrti mermberrikan diskon yang dicantumkan pada produknya. Hal terrse rbut 

dilakukan agar mampu merndapatkan konsumern le rbih banyak lagi. 

Se rmua operrasi pe rmasaran yang dilakukan olerh organisasi dimaksudkan 

untuk mermbujuk konsume rn agar me rmbuat kerputusan pe rmberlian. Serdangkan 

ke rputusan permbe rlian dapat diartikan serbagai kerputusan konsumern untuk mermbe rli 

suatu produk be rrdasarkan niat untuk merlakukan pe rmberlian pada berrbagai tahapan. 

Pe rrilaku konsumern akan merne rntukan prose rs pe rngambilan kerputusan permberlian. 

Pe rngambilan kerputusan permberlian merrupakan salah satu kergiatan yang dilakukan 

se rtiap orang kapan saja dan di mana saja, kerputusan ini terrmasuk kerputusan 

terntang aktivitas individu. Mermpe rngaruhi kerputusan konsumern yang 

dilaksanakan sercara erfe rktif akan berrdampak pada perngambilan kerputusan. Ini 

be rrarti merningkat pula tingkat keruntungan yang kita perrole rh.  
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Me rnurut Daulay & Putri (2018:34) ke rputusan konsumern adalah serbuah 

tindakan yang dilakukan konsumern untuk mermberli suatu produk. Sertiap produsern 

pasti mernjalankan berragam stratergi agar konsume rn mermutuskan untuk mermbe rli 

produknya. Se rbe rlum merlakukan kerputusan permbe rlian, konsumern terrle rbih dahulu 

merlalui berbe rrapa tahapan sampai kerpada ke rputusan mermbe rli yaitu prose rs tahap 

de rmi tahap yang digunakan konsumern kertika mermbe rli barang atau jasa. 

Ke rputusan pe rmberlian merrupakan tindakan konsume rn dalam mermutuskan serbuah 

prooduk yang dianggap me rnjadi permercahan dari kerbutuhan dan keringinan 

konsume rn terrse rbut. Ke rputusan permberlian ialah tindakan yang dilakukan untuk 

merngatasi pe rrmasalahan-perrmasalahan yang te rrjadi dan harus di hadapi atau 

merrupakan langkah-langkah yang diambil untuk dapat merncapai tujuan derngan 

se rcerpat mungkin lerwat biaya yang se re rfisiern mungkin. 

Pe rnulis mermfokuskan obje rk pe rnerlitian ini pada Toko Gale rry Umar. Toko 

ini mernjual serluruh jernis pakaian mulai dari pakaian derwasa, re rmaja, maupun 

anak-anak. Lokasi toko ini di jalan Andi Masdar Pasmar, Pasiang. Seiring dengan 

meningkatnya persaingan di bisnis online, banyak upaya yang telah dilakukan 

oleh Toko Galery Umar dalam meningkatkan jumlah konsumennya. Toko Galery 

Umar melakukan strategi promosi online melalui instagram, facebook, tik tok, dan 

whatsapp. Strategi lain selain promosi online adalah memberikan potongan harga. 

Diharapkan promosi onliner dan harga terrse rbut mampu mernarik perrhatian 

konsume rn dan dapat merndorong konsume rn untuk mermutuskan permberlian.  

Be rrdasarkan hasil obse rrvasi yang dilakukan, pe rnerliti mernermukan be rberrapa 



5  

  

masalah dalam promosi onliner dan harga di Toko Galerry Umar. Promosi onliner 

yang dilakukan berlum optimal se rperrti Toko te rrkadang tidak merncantumkan harga 

pada produk saat merlakukan promosi onliner dan iklan di merdia sosial kurang 

mernarik bagi konsume rn. Adapun fe rnome rna harga di Toko Gale rry Umar yang 

ditawarkan masih kurang terrjangkau olerh konsume rn di bandingkan de rngan 

pe rsaing-pe rsaing yang me rnjual produk yang sama yang be rrpe rngaruh pada 

ke rputusan permberlian.  

Be rrikut taberl jernis produk dan harga pakaian Toko Gale rry Umar: 

Tabel 1.1 

Harga Pakaian pada Toko Galery Umar dan Harga Pesaing 

Jenis Produk Harga Produk Toko 

Galery Umar 

Harga Pesaing 

Pakaian Derwasa 200.000 175.000-180.000 

Pakaian Rermaja 100.000 80.000-90.000 

Pakaian Anak-Anak 50.000 30.000-35.000 

Sumbe rr : Surve ry Kamis, 29 Ferbruari 2024 

 Taberl 1.1 mernunjukkan bahwa harga pada Toko Gale rry Umar me rnjual 

produk de rngan harga tinggi dari pada pe rsaing lainnya yang me rnjual produk 

de rngan harga re rlatif lerbih murah serhingga banyak konsume rn yang me rnge rluh soal 

harga yang tidak se rsuai derngan produknya. 

Be rrdasarkan hal-hal yang te rlah dise rbutkan di atas perne rliti terrtarik 

merngangkat topik derngan judul “Pengaruh Promosi Online dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian pada Toko Galery Umar di Kabupaten 

Polewali Mandar”. 



6  

  

 

1.2 Rumusan Masalah 

Be rrdasarkan latar berlakang yang dike rmukakan di atas maka yang me rnjadi 

pe rrumusan masalah adalah :  

1. Apakah promosi online r be rrpe rngaruh signifikan te rrhadap ke rputusan 

pe rmberlian pada toko galerry umar di Kabupatern Pole rwali Mandar?  

2. Apakah harga be rrpe rngaruh signifikan te rrhadap kerputusan pe rmberlian pada 

toko gale rry umar di Kabupatern Pole rwali Mandar? 

3. Apakah promosi online r dan harga be rrpe rngaruh signifikan se rcara simultan 

terrhadap kerputusan pe rmberlian pada toko gale rry umar di Kabupate rn 

Pole rwali Mandar? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Be rrdasarkan rumusan masalah yang te rlah diuraikan serbe rlumnya, maka tujuan 

pe rnerlitian ini adalah : 

1. Untuk me rnge rtahui perngaruh signifikan promosi onliner terrhadap ke rputusan 

pe rmberlian pada toko galerry umar di Kabupatern Pole rwali Mandar! 

2. Untuk mernge rtahui pe rngaruh signifikan harga terrhadap kerputusan 

pe rmberlian pada toko galerry umar di Kabupatern Pole rwali Mandar! 

3. Untuk mernge rtahui perngaruh promosi onliner dan harga berrperngaruh 

signifikan se rcara simultan terrhadap kerputusan permbe rlian pada toko galerry 

umar di Kabupatern Pole rwali Mandar! 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 Adapun manfaat yang didapatkan dari perne rlitian ini adalah serbagai berrikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis  

a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan ilmu pengetahuan dan 

pemahaman tentang strategi pemasaran.  

b. Sebagai salah satu sumber referensi bagi kepentingan keilmuan dalam 

mengatasi masalah yang sama atau terkait dimasa yang akan dating. 

c. Sebagai tambahan pemikiran yang akan berguna bagi pihak-pihak yang 

membutuhkan.  

1.4.2 Manfaat Praktis   

Hasil pe rne rlitian ini diharapkan mermbantu para perdagang dalam 

merne rrapkan stratergi pe rmasaran se rhingga mampu merngambil kerputusan dalam 

mernghadapi pe rrsaingan terrhadap Toko lain dalam merningkatkan pernjualan. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1  Tinjauan Teoritik 

2.1.1 Manajemen Pemasaran 

Manajermern pe rmasaran adalah se rbuah ilmu yang me rmperlajari terntang tata 

cara pernilaian dalam mermperrole rh targe rt pasar, me rmperrtahankan, 

mernge rmbangkan pe rlanggan, mernciptakan, mernyampaikan dan 

merngkomunikasikan ke runggulan suatu nilai kerpada perlanggan (Kotle rr & 

Amstrong, 2016:32). Manaje rmern pe rmasaran se rcara umum adalah cara perrusahaan 

mernjalankan bisnis untuk mernyiapkan, merngide rntifikasi, dan merndistribusikan 

produk, layanan, dan gagasan yang dapat merme rnuhi kerbutuhan pasar sasarannya 

(Tjiptono, 2016:20). 

Manajermern permasaran merrupakan suatu aktivitas prosers, pe rrsiapan, 

pe rlaksanaan, dan perne rrapan suatu rerncana yang dilakukan untuk me rnciptakan, 

mernyusun, dan me rnjaga ke runtungan dari pe rrtukaran derngan tujuan pasar untuk 

merncapai misi di perrusahaan dalam waktu yang panjang (Ramadhany, 2021:17). 

Be rrdasarkan tiga perrnyataan yang dike rmukakan olerh be rbe rrapa ahli, manajermern 

pe rmasaran adalah ilmu yang dite rrapkan untuk mernjaga ke rlangsungan hidup 

pe rrusahaan merlalui prose rs pe rre rncanaan, pe rlaksaan, dan pernge rndalian program 

untuk mernciptakan konserp pe rmasaran. 
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2.1.2 Promosi Online 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Online 

Promosi onliner adalah serbuah prosers di mana suatu organisasi 

mernye rdiakan produk atau jasa yang dipe rrkernalkan atau dipromosikan merlalui 

merdia onliner, se rhingga tidak ada hubungan tatap muka langsung antara konsumern 

dan pe rnjual. Me rnurut Kotle rr dan Amstrong (2015:51), promosi adalah upaya 

untuk mernunjukkan keruntungan produk dan merndorong pe rmberli untuk mermberli. 

Me rnurut Amstrong dan Kotle rr (2015:74), mernyatakan bahwa promosi onliner 

adalah serbagai bagian dari permasaran er-comme rrce r, yang me rncakup upaya 

pe rrusahaan untuk berrkomunikasi, mermpromosikan, dan mernjual barang dan jasa 

merlalui interrne rt.  

Se rcara umum promosi onliner dapat diartikan se rbagai suatu aplikasi untuk 

mernjalankan dan serbagai pe rnge rndalian langkah-langkah bisnis utama (misalnya, 

rancangan produk, inve rntaris bahan baku, manufaktur, perrdagangan, 

merningkatnya pe rrmintaan, serrta pasokan layanan) me rnggunakan inovasi te rknologi 

komunikasi PC, data dan konerksi). Dari berrmacam derskripsi terrse rbut, 

mermbe rrikan suatu pernjerlasan terrhadap pe rmberli mernge rnai produk dan jasa tanpa 

pe rrantara langsung se rhingga dapat me rmasarkan suatu sercara luas derngan 

mermanfaatkan perrkermbangan terknologi informasi merlalui merdia sosial dan 

marke rtplacer.  
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2.1.2.2 Jenis-Jenis Promosi Online  

Kotle rr dan Amstrong (2015:408) me rnyatakan bahwa ada ermpat jernis 

promosi yang umum diantaranya, adve rrtising, sale rs promotion, pe rrsonal se rlling, 

public rerlations, dan direrct markerting. 

1. Adverrtising atau perriklanan adalah jernis pre rse rntasi yang tidak dilakukan 

olerh individu dan me rrupakan promosi konse rp, barang, atau jasa yang 

dilakukan olerh perrusahaan yang te rlah ditertapkan serbe rlumnya. Contohnya 

terrmasuk iklan di siaran, iklan di kerrtas, iklan di interrne rt, dan iklan di alam.  

2. Salers promotion atau promosi pernjualan merrupakan inserntif jangka pe rnderk 

yang me rndorong pe rlanggan untuk me rmbe rli atau mernjual barang dan jasa. 

Contohnya diskon, vouche rr hadiah, dan hadiah langsung.  

3. Perrsonal se rlling atau pernjualan pribadi merrupakan pernyampaian sercara 

individu yang dilakukan olerh ternaga pe rnjualan suatu perrusahaan untuk 

mernjual barang dan mermbangun hubungan de rngan pe rlanggan.  

4. Public rerlations atau hubungan masyarakat adalah upaya untuk 

mermbangun hubungan positif antara bisnis dan masyarakat umum merlalui 

publikasi positif, merningkatkan citra pe rrusahaan, dan mernangani atau 

mernghindari rumor, ce rrita, atau perristiwa yang tidak mernye rnangkan, 

se rpe rrti siaran perrs, sponsorship, dan acara khusus.  

5. Dire rct marke rting atau permasaran langsung me rrupakan hubungan langsung 

de rngan pe rlanggan individu untuk me rmpe rrolerh tanggapan langsung dan 

merme rlihara atau mermperrkuat hubungan de rngan pe rlanggan. Misalnya 
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katalog, iklan terlerpon, iklan interrne rt, dan iklan ponserl.  

2.1.2.3 Tujuan Promosi Online 

Rangkuti (2015:14) me rnyatakan bahwa ada ermpat tujuan promosi onliner 

itu serndiri dapat berrupa: 

1. Brand aware rnerss, yaitu pe rnye rbaran dan permahaman terntang produk ker 

pasar sasaran.  

2. Catergory ne re rd, yaitu yang me rningkatkan pe rrse rpsi pe rmberli terntang suatu 

ke rbutuhan. 

3. Brand purchase r interntion, yaitu mermbantu perlanggan untuk me rmbuat 

ke rputusan terntang produk.  

4. Purchase r facilitation, yaitu upaya untuk mermbantu atau mermbantu 

pe rlanggan dalam prosers pe rmberlian.  

2.1.2.4 Keuntungan Promosi Online 

Promosi se rcara onliner mermiliki berberrapa keruntungan (De rder, 2021:25) 

se rpe rrti: 

1. Cakupan aksersnya yang sangat luas dan dapat merlintasi batas ge rografis 

se rhingga me rmbuat pernjual mernjadikan me rdia serbagai termpat promosi  

2. Biaya yang digunakan le rbih rerndah dibandingkan de rngan promosi 

konve rnsional, maka promosi merlalui merdia sosial serpe rrti instagram dapat 

dikerlola se rcara frerer ke rtika merngiklankan produk se rhingga pe rnjual dapat 

merncapai serbuah transaksi dari konsumern 
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3. Dapat tertap terrhubung de rngan konsume rn, jika serlalu mernjaga re rlasi yang 

baik kerpada konsumern 

4. Me rndapatkan fere rdback sercara instan dari konsumern, biasanya hal ini 

diberrikan konsumern ke rtika serte rlah merncoba produk yang dikonsumsi 

mernghasilkan se rsuatu yang positif 

5. Dapat mernghe rmat waktu serrta dapat mermberrikan layanan 24 jam se rlama 

se rhari, konsumern dapat merlihat produk dari interrnert dan merlakukan 

transaksi sercara onliner se rhingga me rnjadi flerksibe rl.  

2.1.2.5 Indikator Promosi Online  

Me rnurut Rangkuti (2015:230) indikator yang digunakan dalam promosi 

onliner diantaranya: 

1. Iklan. Me rrupakan cara mermperrke rnalkan produk derngan me rnggunakan 

merdia sosial serpe rrti facerbook, instagram, tik tok, whatsapp dll. 

2. Sales promotion.  

Indikator yang digunakan dalam promosi online adalah: menawarkan 

sesuatu secara gratis, memberikan kupon atau diskon atau penawaran khusus 

lain, memberikan program yang berkaitan dengan undian, games serta berbagai 

permainan yang akan ditentukan pemenangnya, membuat games online. 

3. Public relations  

Indikator-indikator yang digunakan dalam promosi online adalah: 

kumpulan pertanyaan-pertanyaan berikut jawaban yang sering ditanyakan oleh 

konsumen atau biasa disebut frequently asking question (FAQ), press centre, 
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press release, galeri foto, pendaftaran untuk menerima enewsletter, testimonial 

atau buku tamu online, merekomendasikan situs ke orang lain, e-postcards 

gratis atau bentuk-bentuk file lainnya yang dapat diunduh secara gratis.  

4. Direct marketing  

Indikator-indikator yang digunakan dalam promosi online adalah: nomor 

telepon atau contact number, nomor facsimile, alamat, alamat surat, link ke 

email, formulir tanggapan atau komentar secara online, site map, search indexs, 

virtual tour, section yang menjelaskan hal-hal yang terbaru atau what’s new, 

kalender kegiatan, informasi mengenai laporan cuaca local atau laporan 

mengenai nilai tukar, joke atau gambar kartun, peta lokasi, fasilitas untuk 

menggunakan bahasa lain misalnya versi bahasa Inggris. 

5. Personal selling.  

Indikator-indikator yang digunakan dalam promosi online adalah adanya 

fasilitas untuk melakukan penjualan secara online, misalnya fasilitas booking 

secara online, fasilitas melakukan pemesanan secara online, fasilitas 

melakukan cara pembayaran secara online sebaiknya juga digunakan seperti 

melalui kartu kredit, paypal, dan sebagainya.  

2.1.3 Teori Harga  

2.1.3.1 Pengertian Harga 

Harga me rrupakan salah satu variaberl permasaran yang harus dipe rrhatikan 

olerh manajermern pe rrusahaan karerna harga dapat mermpe rngaruhi ke runtungan dan 

volume r pernjualan perrusahaan sercara langsung. Kotle rr dalam jurnal Dersy & 

Rahmat (2017:19) me rnyatakan bahwa harga adalah pe rngukuran jumlah uang tunai 
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yang me rlerkat pada barang, jasa atau jumlah uang tunai yang dibe rli untuk tujuan 

terrte rntu karerna permbe rlian barang atau jasa terrse rbut. Harga juga dapat diartikan 

de rngan suatu hal yang pe rrlu dikerluarkan pe rmberli untuk merne rrima produk.  

Harga pada dasarnya adalah nilai yang dibayar ole rh konsume rn ke rpada 

produse rn atau pernye rdia jasa untuk me rmernuhi ke rbutuhan dan keringinan pe rmbe rli. 

Se rmerntara itu, di buku lainnya yang disusun be rrsama serjawat lain, Kotlerr & 

Ke rlle rr (2016:324) me rnde rfinisikan harga adalah serbagai se rjumlah nilai yang 

dikerluarkan konsumern de rngan manfaat dari mermiliki atau mernggunakan produk 

atau jasa yang nilainya dite rtapkan olerh pe rmberli dan pernjual merlalui tawar 

mernawar, atau ditertapkan olerh pe rnjual untuk satu harga yang sama terrhadap 

se rmua permberli. Artinya, harga tidak harus se rlalu diwakili dalam uang, se rpe rrti 

yang te rrjadi dalam transaksi barterr atau perrtukaran.  

Be rrdasarkan pe rnge rrtian harga yang dibe rrikan olerh para ahli di atas, maka 

dapat disimpulkan bahwa harga adalah suatu satuan uang atau nilai lain yang 

diterntukan merlalui perrundingan antara pernjual dan permbe rli, atau ditertapkan olerh 

pe rnjual serbagai harga yang sama untuk se rmua permberli. Pe rmberli kermudian 

mermbayar harga terrse rbut serbagai nilai tukar agar dapat mermberli atau mermperrole rh 

manfaat dari barang atau jasa yang ditawarkan olerh pe rnjual atau pernye rdia jasa.  

2.1.3.2 Tujuan Penetapan Harga 

Me rne rtapkan tujuan berrdasarkan harga merrupakan suatu yang fle rksibe rl, 

dan dapat mernye rsuaikan derngan ce rpat terrhadap perrubahan pasar serperrti masalah 

pe rrsaingan harga. Se rcara umum, perne rtapan harga berrtujuan untuk mernghasilkan 
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ke runtungan agar pe rngusaha bisa sukse rs. Namun, dalam lingkungan yang se rmakin 

kompertitif, tujuan untuk merncapai keruntungan maksimal mernjadi sulit untuk 

dicapai sercara reralistis. Olerh kare rna itulah diperrlukannya tujuan-tujuan. 

Apapun tujuan spe rsifiknya, pe rngusaha yang me rnggunakan pe rnertapan 

harga se rbagai alat stratergi akan mernghasilkan lerbih banyak ke runtungan daripada 

pe rngusaha yang hanya me rmbiarkan pasar atau biaya yang me rne rntukan harga 

merre rka. 

Pada dasarnya, ada e rmpat katergori tujuan pe rnertapan harga, Tjiptono dalam 

jurnal Pufa, (2021:14) antara lain:  

1. Tujuan berrorierntasi pada keruntungan.  

Asumsi te rori e rkonomi klasik mernyatakan bahwa se rtiap perngusaha se rlalu 

mermilih harga yang dapat mernghasilkan ke runtungan terrtinggi. Tujuan ini 

dikernal derngan istilah maksimasi laba.  

2. Tujuan berrorierntasi pada volumer.  

Se rlain tujuan berrorierntasi pada keruntungan, ada juga berbe rrapa perngusaha 

merne rtapkan harga berrdasarkan tujuan yang be rrorie rntasi pada volumer atau 

yang biasa dike rnal derngan istilah volumer pricing obje rctive rs. Harga 

ditertapkan untuk mermernuhi sasaran volumer pe rnjualan, nilai pernjualan atau 

pangsa pasar.  

3. Tujuan berrorierntasi pada citra.  

Citra suatu usaha dapat diberntuk merlalui stratergi pe rnertapan harga. 

Pe rngusaha dapat merne rtapkan harga tinggi untuk mermbangun atau 
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mermpe rrtahankan rerputasi yang baik. Namun de rmikian, harga murah dapat 

digunakan untuk me rnciptakan citra nilai terrte rntu, se rperrti de rngan 

mermbe rrikan jaminan bahwa harga terrse rbut akan mernjadi harga terrmurah 

di wilayah terrterntu. Pada dasarnya, baik perne rtapan harga tinggi maupun 

re rndah berrtujuan untuk merningkatkan pe rrse rpsi konsume rn terrhadap 

ke rse rluruhan bauran produk yang ditawarkan perngusaha.  

4. Tujuan stabilitas harga.  

Dalam pasar yang konsume rnnya sangat se rnsitif terrhadap harga, bila suatu 

pe rngusaha me rnurunkan harga merre rka. Situasi se rperrti inilah yang 

merndasari terrbe rntuknya tujuan stabilisasi harga dalam industri-industri 

terrte rntu yang produknya sangat standarisasi. Tujuan stabilisasi dilakukan 

de rngan jalan merne rtapkan harga untuk me rnjaga hubungan yang konsiste rn 

antara harga suatu perrusahaan dan harga pe rmimpin industri. 

2.1.3.3 Peranan Harga 

Me rnurut Supriadi (2018:28) pe rranan harga sangat pe rnting te rrutama untuk 

mernjaga dan me rningkatkan posisi di pasar. Pe rranan harga bagi pe rre rkonomian 

se rcara makro, konsumern dan perrusahaan se rbagai berrikut: 

1. Bagi Pe rre rkonomian 

Harga produk merme rngaruhi tingkat upah, se rwa, bunga dan laba. Harga 

merrupakan re rgulator dasar dalam sisterm pe rre rkonomian, karerna harga 

be rrperngaruh te rrhadap alokasi faktor-faktor produksi serpe rrti ternaga ke rrja, tanah, 

modal dan kerwirausahaan. Tingkat upah yang tinggi me rnarik ternaga ke rrja, 
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tingkat bunga yang tinggi mernjadi daya tarik bagi inve rstasi modal dan 

se rterrusnya. 

2. Bagi Konsume rn 

Harga produk merme rngaruhi tingkat upah, se rwa, bunga dan laba. Harga 

merrupakan re rgulator dasar dalam sisterm pe rre rkonomian, karerna harga 

be rrperngaruh te rrhadap alokasi faktor-faktor produksi serpe rrti ternaga ke rrja, tanah, 

modal dan kerwirausahaan. Tingkat upah yang tinggi me rnarik ternaga ke rrja, 

tingkat bunga yang tinggi mernjadi daya tarik bagi inve rstasi modal dan 

se rterrusnya. 

2.1.3.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Penetapan Harga 

Banyak faktor yang me rmpe rngaruhi pe rngambilan kerputusan dalam 

merne rntukan harga jual, baik dari lingkungan inte rrnal maupun erksterrnal 

pe rrusahaan. Ada be rbe rrapa faktor yang biasanya me rmperngaruhi ke rputusan 

pe rnertapan harga, mernurut Stanton dalam jurnal Pufa, (2022:16) antara lain 

se rbagai be rrikut:  

1. Pe rrmintaan Produk  

Me rmperrkirakan perrmintaan total terrhadap produk adalah langkah yang 

pe rnting dalam pernertapan harga se rbuah produk. Ada dua langkah yang dapat 

dilakukan dalam mermperrkirakan perrmintaan produk, yaitu mernerntukan apakah 

ada harga terrterntu yang diharapkan olerh pasar dan mermperrkirakan volumer 

pe rnjualan atas dasar harga yang be rrbe rda- be rda.  
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2. Targe rt Pangsa Pasar  

Pe rngusaha yang be rrupaya me rningkatkan pangsa pasar bisa me rne rtapkan 

harga de rngan le rbih agre rsif de rngan harga yang le rbih re rndah dibandingkan 

pe rrusahaan lainnya yang hanya ingin mermperrtahankan pangsa pasarnya. 

Pangsa pasar di pe rngaruhi ole rh kapasitas produksi pe rrusahaan dan kermudahan 

untuk masuk dalam perrsaingan pasar. 

3. Re raksi Persaing  

Adanya pe rrsaingan baik yang sudah ada maupun yang masih poternsial, 

merrupakan faktor yang me rmpunyai perngaruh pernting dalam mernertukan harga 

dasar suatu produk. Pe rrsaingan biasanya diperngaruhi ole rh adanya produk 

se rrupa, produk pe rngganti atau substitusi, dan adanya produk yang tidak se rrupa 

namun mercari konsumern atau pangsa pasar yang sama.  

4. Biaya Me rmproduksi Atau Me rmbe rli  

Produk Se rorang pe rngusaha pe rrlu mermpe rrtimbangkan biaya-biaya dalam 

produksi dan pe rrubahan yang te rrjadi dalam kuantitas produksi apabila ingin 

dapat merne rtapkan harga se rcara erferktif. 

Harga me rrupakan salah satu faktor yang me rmperngaruhi ke rputusan 

pe rmberli untuk mermberli barang atau jasa. Jika barang atau jasa yang akan dibe rli 

adalah kerbutuhan se rhari-hari se rperrti makanan, minuman dan kerbutuhan pokok 

lainnya, konsume rn akan sangat me rmperrhatikan harga. Dalam perrsaingan usaha, 

pe rngusaha harus me rmpe rrhatikan hal ini, kare rna persaing bisa saja mernawarkan 
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harga yang le rbih murah derngan kualitas yang sama atau bahkan derngan kualitas 

yang le rbih baik. Olerh karerna itu, baik pe rlaku usaha bersar maupun kercil harus 

mermpe rrhatikan permbe rli dan persaingnya kertika merne rtapkan harga atas produk 

atau jasa yang dijualnya. 

2.1.3.5 Indikator Harga 

Me rnurut Kotle rr dan Amstrong (2016:78) terrdapat ermpat indikator harga 

yaitu se rbagai be rrikut:  

1. Ke rte rrjangkauan Harga 

Konsume rn bisa mernjangkau harga yang te rlah ditertapkan olerh perrusahaan. 

Produk biasanya ada berbe rrapa jernis dalam satu merrerk harganya juga be rrbe rda 

dari yang te rrmurah sampai terrmahal.Ke rse rsuaian harga de rngan harga pasar 

yaitu ke rse rsuaian harga de rngan harga pasar.  

2. Ke rse rsuaian Harga de rngan Kualitas Produk 

Harga se rring dijadikan serbagai indikator kualitas bagi konsumern. Orang 

se rring me rmilih harga yang le rbih tinggi diantara dua barang karerna merre rka 

merlihat adanya pe rrbe rdaan kualitas. Apabila harga lerbih tinggi orang 

cernde rrung be rranggapan bahwa kualitasnya juga lerbih baik. 

3. Ke rse rsuaian Harga de rngan Manfaat 

Konsume rn me rmutuskan mermberli suatu produk jika manfaat yang 

dirasakan lerbih be rsar atau sama derngan yang te rlah dikerluarkan untuk 

merndapatkannya. Jika konsumern merrasakan manfaat produk lerbih kercil dari 

uang yang dike rluarkan maka konsumern akan berranggapan bahwa produk 
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terrse rbut mahal dan konsumern akan berrpikir dua kali untuk merlakukan 

pe rmberlian ulang.  

4. Harga Se rsuai Ke rmampuan atau Daya Saing Harga 

Konsume rn se rring me rmbandingkan harga suatu produk de rngan produk 

lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat dipe rrtimbangkan 

olerh konsume rn pada saat akan mermberli produk terrse rbut. 

2.1.4 Teori Keputusan Pembelian 

2.1.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Ke rputusan pe rmberlian diambil berrdasarkan kerbutuhan yang harus 

terrpe rnuhi. Konsume rn me rmbuat kerputusan pe rmberlian sertiap hari. Hal ini 

merrupakan kerse rmpatan yang baik bagi pe rrusahaan untuk mernge rmbangkan 

stratergi pe rmasaran yang te rpat. Ke rputusan permbe rlian tidak dapat dipisahkan dari 

karakterristik konsumern, maka sertiap konsume rn mermpunyai ke rbiasaan yang 

be rrberda pada saat merlakukan permbe rlian. 

Kotle rr dan Ke rllerr (2016:159) me rngungkapkan bahwa kerputusan 

pe rmberlian merrupakan suatu prosers dimana konsumern merngide rntifikasi suatu 

masalah, merncari informasi terrkait produk atau merrerk te rrterntu se rrta 

mermpe rrtimbangkan se rberrapa baik alterrnatif dapat mermbantu merme rcahkan 

masalah yang ke rmudian me rngarah ke rpada perngambilan kerputusan pe rmberlian. 

Harisandi dkk (2019:27) me rnderfinisikan bahwa kerputusan permbe rlian merrupakan 

ke rgiatan individu yang secara langsung terrlibat dalam perngambilan kerputusan 

untuk merlakukan permberlian terrhadap produk yang ditawarkan olerh pe rnjual.  
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Be rrdasarkan berrbagai perndapat diatas, pe rnulis merngambil kersimpulan 

bahwa kerptusan permbe rlian merrupakan kerputusan konsumern untuk mermberli suatu 

produk derngan me rmpe rrtimbangkan berbe rrapa faktor antara lain harga, kualitas 

produk, ke rmudahan permbayaran, lokasi, dan promosi.  

2.1.4.2 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian  

Ke rputusan pe rmberlian adalah prosers dimana konsumern atau permberli 

mernge rnal masalahnya, merncari informasi mernge rnai kualitas produk atau merre rk 

terrse rbut se rsuai derngan se rlerra konsumern, dan mernge rvaluasi se rbe rrapa baik masing-

masing alterrnatif terrse rbut dapat merme rcahkan masaahnya, yang se rlanjutnya 

merngarah ke rpada kerputusan permbe rlian. Prose rs dasar ke rputusan permbe rlian 

konsume rn be rrdasarkan derngan 5W+1H (who, what, whern, whe rre r, why, and how). 

Namun serte rlah dipahami lerbih merndalam, terrdapat lima prosers pe rngambilan 

ke rputusan.  

Be rrikut adalah lima prosers pe rngambilan kerputusan konsumern, mernurut 

Kotle rr dan Ke rlle rr (2022:91) yaitu:  

1. Pe rnge rnalan kebutuhan 

Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses keputusan 

pembelian dimana konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhan mereka. 

2. Pencarian informasi  

Pencarian informasi merupakan tahap proses pengambilan keputusan 

pembelian dimana konsumen tergerak untuk mencari informasi tambahan, 

konsumen mungkin sekedar meningkatkan perhatian atau mungkin pula 
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mencari informasi secara aktif. Konsumen dapat memperoleh informasi dari 

berbagai sumber meliputi:  

a. Sumberr pribadi: kerluarga, terman, tertangga, rekan kerja.  

b. Sumberr komerrsial: iklan, penjualan, bungkus, situs web, dll.  

c. Sumberr berdasarkan pengalaman: menggunakan produk.  

3. Pengevaluasian alternatif 

Pengevaluasian alternatif merupakan tahap proses keputusan pembeli 

dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai 

merek alternatif didalam serangkaian pilihan. 

4. Keputusan pembelian 

Fase dari proses keputusan pembelian dimana konsumen melakukan 

pembelian aktual, pada umumnya. Merek yang paling disukai akan dibeli oleh 

konsumen, namun ada dua perbedaan antara kebiasaan pembelian dan 

keputusan. Pengaruh pertama adalah sikap orang lain, karena pelanggan dapat 

mengembangkan kebiasaan membeli berdasarkan apa yang mereka antisipasi 

dari orang lain. Elemen situasional yang tidak terduga merupakan kategori 

kedua karena mereka memiliki kekuatan untuk mengubah pola pembelian.  

5. Pe rrilaku Pasca Permberlian  

Prosedur ini digunakan ketika konsumen melakukan pembelian lebih lama 

setelah melakukan pembelian berdasarkan penilaian mereka atau 

kekurangannya. Konsumen akan mengalami kekecewaan jika suatu produk 

menyimpang dari harapannya, mereka akan mengalami kepuasan jika suatu 

produk memenuhi harapan mereka, dan mereka akan merasakan kegembiraan 
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yang luar biasa jika suatu produk melebihi harapan mereka.  

 

2.1.4.3 Manfaat Keputusan Pembelian 

Me rnurut Kotle rr dan Ke rlle rr (2022:85) manfaat dari adanya ke rputusan 

pe rmberlian adalah serbagai be rrikut: 

1. Untuk merrancang se rbuah stratergi pe rmasaran yang baik, misalnya 

merne rntukan kapan saat yang te rpat pe rrusahaan mermberrikan diskon untuk 

mernarik permbe rli. 

2. Dapat mermbantu permbuat kerputusan mermbuat kerbijakan publik. Misalnya 

de rngan me rnge rtahui bahwa konsumern akan banyak me rnggunakan 

transportasi saat lerbaran, permbuat kerputusan dapat merre rncanakan harga 

tikert transportasi di hari raya te rrse rbut. 

3. Pe rmasaran sosial, yaitu pe rnye rbaran ide r di antara konsumern. De rngan 

mermahami sikap konsumern dalam mernghadapi sersuatu, serse rorang dapat 

mernye rbarkan ider de rngan ce rpat dan erferktif. 

2.1.4.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Pe rrilaku permbe rlian konsumern diperngaruhi olerh ermpat faktor mernurut 

Ke rvin Lane r Ke rllerr dalam jurnal Zidaner, (2022:25) diantaranya se rbagai be rrikut: 

1. Faktor Budaya 

Budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam terhadap 

keputusan pembelian. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh 

kultur, subkultur, dan kelas sosial pembeli. 
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2. Faktor Sosial 

Keputusan pembelian juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial seperti 

kelompok acuan, keluarga, peran, dan status sosial dari konsumen. 

3. Pribadi  

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh usia dan tahap siklus hidup 

pembeli, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, kepribadian, konsep diri serta 

gaya hidup dan nilai. 

4.  Faktor Psikologis  

Pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh faktor psikologis yang 

utama, yaitu motivasi, persepsi, proses pembelajaran, serta kepercayaan dan 

sikap. 

Hasan dalam Hidayat & Lubis (2017:20) menjelaskan bahwa faktor 

pendoromg yang sangat kuat dalam pengambil keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh sejumlah orang memiliki keterlibatan dalam 

keputusan pembelian. Dan orang yang memiliki keterlibatan dalam keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut : 

1. Intitator adalah orang yang menyadari pertama kali adanya kebutuhan 

yang belum terpenuhi dan berinisiatif mengusulkan untuk membeli 

produk tertentu. 

2. Influencer adalah orang yang sering berperan sebagai pemberi 

pengaruh yang karena pandangan nasihat atau pendapatnya 

mempengaruhi keputusan pembelian 

3. Decider adalah orang berperan sebagai pengambil keputusan dalam 



25  

  

menentukan apakah produk jadi dibeli, produk apa yang dibeli, 

bagaimana cara membeli, dan dimana produk itu dibeli. 

4. Buyer adalah orang yang melakukan pembelian actual. 

5. User adalah orang yang mengonsumsi atau menggunakan produk yang 

dibeli. 

2.1.4.5. Indikator Keputusan Pembelian 

Adapun indikator kerputusan pe rmberlian mernurut Kotler dan Keller 

(2016:34) dapat diukur derngan indikator be rrikut ini: 

1. Kemantapan pada sebuah produk 

Konsume rn dalam pembelian, akan memilih salah satu dari banyak pilihan 

yang tersedia, berdasarkan kualitas, harga, dan faktor lain yang dapat 

mendorong mereka untuk membeli barang, terlepas dari apakah barang tersebut 

benar-benar ingin digunakan atau dibutuhkan.  

2. Kebiasaan dalam membeli produk 

Kebiasaan pelanggan saat membeli barang juga mempengaruhi keputusan 

mereka. Konsumen percaya bahwa manfaat yang diberikan oleh barang 

tersebut sudah sangat mebekas di benak mereka, yang menjadikan mereka 

kurang tertarik untuk beralih ke produk yang lain dan memulai dari awal untuk 

melakukan penyesuaian diri terhadap produk tersebut. Mereka lebih menyukai 

untuk membeli barang yang sudah mereka gunakan sebelumnnya.  

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 

Jika pembeli menikmati manfaat dari sebuah produk setelah mereka 

membelinya, mereka akan dengan senang hati merekomendasikannya kepada 
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orang lain. Mereka juga ingin tahu bahwa produk tersebut adalah yang terbaik 

dan unggul dari produk lain.  

4. Melakukan pembelian ulang 

Jika pelanggan puas setelah menggunakan produk tersebut, mereka akan 

membeli kembali jika mereka yakin prouk tersebut memenuhi dan memenuhi 

harapan mereka..  

2.2 Penelitian Terdahulu  

Pada bagian ini berrisi daftar perne rlitian yang dilakukan dan dapat diaksers 

se rbagai acuan dalam merlakukan kergiatan pe rne rlitian. Hal ini dapat dilihat pada 

taberl di bawah ini: 

Tabel 2.1  

Penelitian Terdahulu 

 

No Nama peneliti 

(tahun) judul 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan  

1 Rosida dan 

Haryanti. (2020) 

Pe rngaruh Promosi 

Onliner dan persepsi 

harga te rrhadap 

ke rputusan 

pe rmberlian (Studi 

Kasus Pada 

Nithalim Collectin 

Bima) 

Hasil pe rne rlitian ini 

menunjukkan bahwah 

persepsi harga dan 

promosi online sangat 

mempengaruhi 

keputusan yang dibuat 

tentang pembelian 

bersamaan. 

Persamaan 

penelitian ini 

menggunakan 

observasi, 

kuesioner, dan 

wawancara 

sebagai metode 

pengumpulan 

data.  

Perbedaan 

dari 

penelitian 

ini ialah 

variabel 

persepsi 

harga dan 

melibatka

n 96 

peserta 

2  Islamiyah, Z. 

(2019) Pengaruh 

promosi online, 

harga dan 

kepercayaan 

terhadap keputusan 

pembelian di Dhy 

Hijab Jombang 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

promosi online, harga, 

dan kepercayaan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Sama-sama 

mengukur 

variabel 

promosi online 

sedangkan 

variabel terikat 

keputusan 

pembelian. 

Penelitian 

terdahulu 

menambahka

n variabel 

harga dan 

kepercayaan 

3 Pratiwi dan Switho. 

(2020) Pengaruh 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

Sama-sama 

mengukur 

Penelitian 

terdahulu 
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No Nama peneliti 

(tahun) judul 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan  

promosi online, 

harga dan 

kepercayaan 

terhadap keputusan 

pembelian pada 

Toko Online Shop 

Shopee  

promosi online, harga, 

dan kepercayaan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian  

variabel 

promosi online 

sedangkan 

variabel terikat 

keputusan 

pembelian.  

menambahka

n variabel 

harga dan 

kepercayaan 

4 Anisa, Kadori 

Haidar, Riyo Riyadi. 

(2023) 

Pe rngaruh promosi 

onliner dan kualitas 

pe rlayanan terrhadap 

ke rputusan 

pe rmberlian ms glow 

be rauty samarinda.  

 

Hasil pe rne rlitian 

mernunjukkan bahwa 

promosi online dan 

kualitas pelayanan 

secara bersama-sama 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan MS Glow 

Beauty. 

Variaberl 

promosi onliner 

dan kerputusan 

pe rmberlian. 

Variaberl X 

(Kualitas 

pe rlayanan). 

Obje rk 

pe rnerlitian 

yang 

be rrberda. 

5 Firmasnyah dan 

Nalurita. (2022) 

pengaruh Promosi 

Online dan Harga 

terhadap keputusan 

pembelian pada 

Toko The Athlete’s 

Foot  

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

promosi online dan 

potongan harga secara 

bersama-sama 

(simultan) 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Persamaan 

penelitian ini 

adalah variabel 

yang 

digunakan 

Lokasi 

penelitian 

membedakan 

penelitian ini 

Sumbe rr: Diolah dari berbagai referensi artikel pada tahun, (2024) 

2.3 Kerangka Konseptual 

Pe rmasaran adalah kergiatan pernting yang harus dilakukan olerh se rtiap 

pe rrusahaan, bersar atau kercil. Permasaran be rrarti mermfasilitasi aliran produk dari 

produse rn ke r konsume rn. Konse rp yang sangat pe rnting dalam permasaran adalah 

bauran permasaran. Konse rp ini mernggabungkan e rmpat erlerme rn pe rmasaran: produk, 

harga, promosi, dan distribusi untuk mernciptakan sisterm yang te rrkoordinasi untuk 

merncapai tujuan permasaran. Ke rgiatan permasaran yang te rrakhir adalah pernjualan. 

Pe rnjualan ini mermbe rrikan keruntungan yang dapat mernjamin kerlangsungan hidup 
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pe rrusahaan.  

Ke rrangka konse rptual dalam pernerlitian ini me rnggambarkan hubungan dari 

variabe rl inderpernde rn, dalam hal ini adalah Promosi Online r (X1), dan Harga (X2) 

terrhadap variaberl de rpe rndern yaitu, Ke rputusan Pe rmbe rlian (Y). Adapun ke rrangka 

konse rptual yang digunakan adalah serbagai be rrikut : 

 

  

  

  

   

   

 H2  

  

 

Gambar 2.1 

              Kerangka Konseptual 

Ke rte rrangan: 

X1 = Promosi online 

X2 = Harga  

Y = Keputusan pembelian 

H1 = Promosi online berpengaruh terhadap keputusan pembelian  

H2 = Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

H3 = Promosi online dan harga berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian  

 

 

   
 

 

 

 

                                              

 

 

 

 

 

 

                            

                                                                                                           

Promosi 

online 

(X1) 

 

 

Harga 

(X2) 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

 

H1 

H3 

H2 
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2.4 Hipotesis Penelitian 

Hipote rsis adalah serbagai suatu jawaban yang be rrsifat sermerntara terrhadap 

pe rrmasalahan pernerlitian yang ingin dipe rcahkan. Berrdasarkan latar berlakang, 

rumusan masalah dan kerrangka pikir maka hipotersis yang akan diuji dalam 

pe rnerlitian ini adalah serbagai be rrikut : 

1. Hipote rsis 1 : Diduga, bahwa Promosi Online r be rrperngaruh signifikan 

terrhadap Ke rputusan Pe rmberlian pada Toko Gale rry Umar di Kabupatern 

Pole rwali Mandar. 

2.  Hipote rsis 2 : Diduga, bahwa Harga be rrperngaruh signifikan terrhadap 

Ke rputusan Pe rmbe rlian pada Toko Galerry Umar di Kabupate rn Pole rwali 

Mandar. 

3. Hipote rsis 3 : Diduga, bahwa Promosi Onliner dan Harga be rrpe rngaruh 

signifikan se rcara simultan terrhadap Ke rputusan Permberlian pada Toko 

Gale rry Umar di Kabupatern Pole rwali Mandar. 
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