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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of price and promotion on purchasing decisions of Dulux paint products
at PT Abadi Berkat Odelia. The study was motivated by the decline in Dulux paint sales during the period 2020-2024
and the company’s inability to achieve its sales targets, indicating the need to examine factors influencing consumer
purchasing decisions. This research employed a quantitative method with a survey approach. A total of 80 respondents
were selected using purposive sampling, and data were collected through questionnaires distributed to consumers of
Dulux paint products at PT Abadi Berkat Odelia. The data were analyzed using validity and reliability tests, classical
assumption tests (normality, multicollinearity, and heteroscedasticity), and multiple linear regression analysis,
including t-test, F-test, and coefficient of determination (R2). The results show that price has a significant effect on
purchasing decisions with a significance value of 0.000 < 0.05, while promotion also has a significant effect with a
significance value of 0.022 < 0.05. Simultaneously, price and promotion significantly influence purchasing decisions
of Dulux paint products at PT Abadi Berkat Odelia.

Keywords: Price, Promotion, Purchasing Decision.
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ANALISIS PENGARUH HARGA DAN PROMOSI TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN CAT DULUX DI PT ABADI BERKAT ODELIA (ABO)

ABSTRAK

Studi ini bertujuan untuk mengevaluasi dampak harga dan promosi terhadap keputusan membeli produk cat Dulux
di PT Abadi Berkat Odelia. Penelitian ini didasari oleh penurunan penjualan produk cat Dulux antara tahun 2020-2024
dan ketidak tercapaian target penjualan perusahaan, sehingga analisis terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen menjadi penting. Studi ini menerapkan metode kuantitatif melalui pendekatan survei.
Jumlah responden mencapai 80 orang yang dipilih dengan metode purposive sampling, di mana data dikumpulkan
melalui distribusi kuesioner kepada konsumen produk cat Dulux di PT Abadi Berkat Odelia. Analisis data dilakukan
melalui pengujian validitas dan reliabilitas, pengujian asumsi Kklasik (normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas), serta analisis regresi linier berganda yang meliputi uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R2).

Temuan penelitian mengindikasikan bahwa harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, dan promosi pun berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian
dengan nilai signifikansi 0,022 < 0,05. Secara bersamaan, harga dan promosi memiliki dampak yang signifikan terhadap

keputusan pembelian produk cat Dulux di PT Abadi Berkat Odelia.

Kata Kunci: Harga, Promosi, Keputusan Pembelian.
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PENDAHULUAN

Perkembangan sektor properti dan pembangunan di Indonesia yang semakin pesat mendorong
meningkatnya kebutuhan terhadap bahan bangunan, termasuk cat tembok sebagai salah satu komponen
penting dalam proses finishing bangunan. Cat tidak hanya berfungsi sebagai pelindung permukaan dinding,
tetapi juga memberikan nilai estetika dan kenyamanan visual bagi bangunan. Tingginya potensi pasar di
industri cat berbanding lurus dengan ketatnya rivalitas antarperusahaan. Guna memenangkan keputusan
pembelian konsumen dan menjaga stabilitas market share, berbagai brand aktif mengoptimalkan kombinasi

kualitas, nilai ekonomis, dan daya tarik pemasaran.

PT Abadi Berkat Odelia (PT ABO) merupakan perusahaan di bidang distribusi dan menjadi distributor
resmi barang cat Dulux. Dalam menjalankan kegiatan usahanya, pencapaian target penjualan menjadi
indikator penting dalam menilai kinerja perusahaan. Berikut data penjualan cat Dulux di PT ABO tahun 2020-

2024.
Data penjualan cat Dulux di PT ABO tahun 2020 hingga 2024
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Namun, berdasarkan data penjualan produk cat Dulux selama periode 2020-2024, terjadi penurunan
penjualan dari Rp6,7 M pada tahun 2020 menjadi Rp4,8 M pada tahun 2024, serta pencapaian target penjualan
yang terus menurun hingga 68,99%. Kondisi ini menunjukkan adanya permasalahan dalam kinerja penjualan
yang perlu dianalisis lebih lanjut agar perusahaan dapat mempertahankan kontribusi produk Dulux sebagai

salah satu penyumbang pendapatan utama.
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Penurunan penjualan tersebut diduga dipengaruhi oleh strategi pemasaran yang belum optimal, khususnya
dalam aspek harga dan promosi. Harga merupakan elemen penting yang memeperdampak keputusan
pembelian karena berkaitan dengan kemampuan konsumen dalam memperoleh produk, sedangkan promosi
berperan dalam memberikan informasi, membangun persepsi, serta mendorong minat beli konsumen. Strategi
promosi yang masih terbatas pada kegiatan event dan kerja sama dengan toko bangunan dinilai belum mampu
menjangkau pasar yang lebih luas, sehingga diperlukan evaluasi terhadap elemen-elemen yang memengaruhi
keputusan pembelian produk Dulux di PT ABO.

Berdasarkan hasil identifikasi serta batasan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, maka rumusan
masalah dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:
1. Bagaimana pengaruh harga terhadap keputusan pembelian cat Dulux di PT Abadi Berkat Odelia?
2. Bagaimana pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian cat Dulux di PT Abadi Berkat Odelia?
3. Bagaimana pengaruh harga dan promosi secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian cat
Dulux di PT Abadi Berkat Odelia?

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diidentifikasi, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian cat Dulux di PT Abadi Berkat Odelia (ABO) yaitu :

1. Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian cat Dulux di PT Abadi Berkat
Odelia.

2. Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian cat Dulux di PT Abadi Berkat
Odelia.

3. Untuk menganalisis pengaruh harga dan promosi secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian
cat Dulux di PT Abadi Berkat Odelia.
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TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
A. COSTUMER BEHAVIOR (PERILAKU KONSUMEN)

Costumer Behavior pertama kali diperkenalkan oleh Howard, J. A., & Sheth, J. N. (1969) mengatakan,
“...Perilaku konsumen dalam melakukan pembelian didasarkan pada rasionalitas yang terbatas (bounded
rationality), di mana keputusan yang diambil dipengaruhi oleh kemampuan berpikir, pengalaman belajar,
serta keterbatasan informasi yang dimiliki individu....”

Perilaku konsumen adalah proses psikologis dan sosial yang menjelaskan bagaimana konsumen
menerima stimulus pemasaran, memproses informasi, membentuk persepsi dan sikap, serta pada akhirnya
membuat keputusan pembelian. Secara lebih luas, perilaku konsumen meliputi seluruh rangkaian aktivitas
individu mulai dari pencarian informasi, pemilihan, pembelian, penggunaan, penilaian, hingga respons
terhadap suatu produk atau layanan. Dengan demikian, perilaku konsumen terbentuk dari adanya interaksi
antara stimulus pemasaran dengan faktor dalam, seperti pandangan, dorongan, dan cara belajar, serta
elemen luar yang meliputi budaya, keluarga,dan sekitar. Keseluruhan elemen tersebut secara bersama-sama
memengaruhi keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen.

Perilaku konsumen menunjukkan cara seseorang membuat pilihan dalam mengatur sumber daya yang

ada, seperti uang, waktu,dan tenaga, untuk berbagai produk atau layanan yang disediakan oleh pemasar.

B. HUKUM PERMINTAAN (LAW OF DEMAND)

Konsep hukum permintaan dirumuskan secara formal oleh Alfred Marshall melalui bukunya
Principles of Economics (1890). Dalam pandangannya, Marshall (1890) menjelaskan bahwa terdapat
hubungan negatif antara harga dan jumlah permintaan suatu barang. Ketika harga mengalami kenaikan,
jumlah yang diminta konsumen cenderung berkurang. Sebaliknya, apabila harga menurun, maka
permintaan akan naik, dengan anggapan bahwa variabel-variabel lain di luar harga dianggap tidak
berubah.

Dalam konteks studi ini, hukum permintaan menjadi landasan teoritis bagi variabel harga yang
diduga memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketika harga produk dianggap terjangkau,
konsumen cenderung mengambil keputusan untuk membeli karena harga tersebut sesuai dengan daya beli
dan fungsi yang diperoleh. Sebaliknya, jika harga meningkat, konsumen akan menunda pembelian,
mengurangi jumlah pembelian, atau beralih ke produk substitusi. Dengan demikian, hukum permintaan
menjelaskan secara langsung bagaimana perubahan harga dapat memengaruhi besarnya keputusan
pembelian. Selain itu, teori ini juga membantu memahami mengapa strategi pemasaran yang berhubungan

dengan harga, seperti diskon dan potongan harga, sering digunakan untuk meningkatkan minat beli. Oleh
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karena itu, hukum permintaan relevan sebagai dasar teoritis dalam penelitian yang menganalisis dampak

harga terhadap keputusan pembelian konsumen.

C.UTILITY THEORY

Teori ini pertama kali diperkenalkan oleh ekonom klasik seperti Jeremy Bentham pada akhir abad ke-
18, melalui pendekatan marginal utility. Teori utilitas merupakan salah satu konsep dasar dalam ekonomi
yang menjelaskan bagaimana konsumen mengambil keputusan berdasarkan tingkat kepuasan atau manfaat
(utility) yang mereka peroleh dari mengonsumsi suatu barang atau jasa.

Dalam studi ini, teori utilitas dipakai untuk menggambarkan cara harga dan promosi berpengaruh pada
keputusan beli pembeli. Harga dianggap sebagai uang yang diberikan oleh costumer untuk memperoleh
keuntungan dari sebuah produk. Dengan demikian, konsumen hanya akan melakukan pembelian jika
manfaat yang diterima dianggap setara atau lebih tinggi daripada biaya yang dikeluarkan. Ketika harga
suatau produk atau jasa dinilai terlalu tinggi dibandingkan manfaatnya atau dibandingkan pesaing,
konsumen cenderung memilih alternatif lain yang memberikan utilitas lebih baik. Sementara itu, promosi
berfungsi meningkatkan persepsi konsumen terhadap manfaat produk melalui informasi, edukasi, atau
dorongan emosional. Promosi yang efektif dapat memperkuat keyakinan bahwa produk memberikan nilai
yang sesuai agar mendorong konsumen dalam membuat keputusan untuk membeli. Dengan demikian, teori
utilitas menjadi dasar untuk memahami bagaimana konsumen menilai manfaat dan bagaimana harga serta

promosi dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka.

D. KERANGKA TEORI

Harga (K1)

M‘H‘_EL

—
H_Z/

Eeputusan Pembelian (Y)

Promosi (X2) |
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1. Pengaruh Harga (X1) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Menurut Nasution et al. (2020) juga menyatakan bahwa harga yang diperhatikan oleh pelanggan atau
pembeli merupakan nilai yang melekat pada suatu barang. Sementara itu, bagi perusahaan harga merupakan
salah satu elemen dalam bauran pemasaran yang berfungsi untuk menghasilkan pendapatan.

H1: Harga Berpengaruh Negatif Terhadap Keputusan Pembelian Cat Dulux Di PT ABO

2. Pengaruh Promosi (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Promosi adalah bentuk komunikasi pemasaran yang dirancang untuk menyampaikan informasi,

meyakinkan, dan memengaruhi konsumen agar berminat melakukan pembelian. Menurut Kotler dan Keller
(2016), promosi berfungsi menyampaikan nilai produk dan membangun hubungan dengan konsumen melalui
pesan yang informatif dan persuasifBerbagai bentuk promosi seperti periklanan, potongan harga, dan
penawaran khusus mampu menarik perhatian konsumen serta mendorong peningkatan minat terhadap produk
yang ditawarkan.
Promosi yang dilakukan secara tepat sasaran mampu meningkatkan pengetahuan konsumen mengenai manfaat
produk, sehingga mereka memiliki keyakinan lebih besar untuk memilih produk tersebut. Ketika konsumen
sering terpapar pesan promosi yang menarik dan mudah dipahami, persepsi mereka terhadap produk menjadi
lebih positif dan mendorong terbentuknya keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan pendapat Tjiptono
(2017) yang menyatakan bahwa promosi berperan penting dalam memengaruhi perilaku pembelian melalui
upaya komunikasi yang mampu menciptakan ketertarikan dan preferensi konsumen.

H2 : Promosi Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian Cat Dulux Di PT ABO

3. Pengaruh Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Harga adalah elemen yang sangat berpengaruh dalam proses keputusan yang diambil oleh konsumen.
Menurut Stanton (2015), harga adalah alat penukar yang digunakan konsumen untuk memperoleh suatu
produk, dan persepsi konsumen terhadap kewajaran harga akan memengaruhi keputusan membeli. Saat harga
ditentukan berdasarkan manfaat dan kualitas yang disajikan, konsumen akan merasa mendapatkan nilai yang
layak sehingga kecenderungan melakukan pembelian menjadi lebih tinggi. Harga yang kompetitif dan mudah
dijangkau juga dapat meningkatkan keyakinan konsumen untuk memilih sebuah produk dibandingkan
alternatif lain.

Selain itu, promosi juga memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Menurut
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Lupiyoadi (2018) promosi merupakan upaya perusahaan dalam menyampaikan informasi, memengaruhi, dan
membujuk konsumen agar muncul ketertarikan terhadap barang yang disediakan. Promosi yang disusun
dengan baik dapat memperdalam pemahaman konsumen tentang keunggulan produk, menciptakan
ketertarikan, serta memperkuat keinginan untuk membeli. Melalui komunikasi yang intens dan relevan,
promosi mampu membangun persepsi positif yang akhirnya memengaruhi perilaku pembelian.

Kombinasi harga yang terjangkau dan promosi yang menarik akan memperkuat persepsi positif
konsumen terhadap produk. Konsumen cenderung mengambil keputusan pembelian ketika mereka merasa
produk tersebut bernilai, mudah dijangkau, dan didukung oleh informasi promosi yang relevan. Dengan
demikian, Harga dan promosi secara bersamaan dapat memberikan dampak positif terhadap keputusan untuk
membeli.

H3 : Harga dan Promosi Secara Simultan Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Cat Dulux Di
PT ABO.

E. HIPOTESIS

Hipotesis merupakan perkiraan atau prediksi yang masuk akal, disusun berdasarkan teori dan referensi yang
ada, untuk menggambarkan hubungan antar variabel dalam penelitian, yang kemudian diuji secara empiris
(Arifin 2020). Ada tiga yang menjadi hipotesis penelitian ini sebagai berikut :

1. Harga Berpengaruh Negatif Terhadap Keputusan Pembelian Cat Dulux Di PT ABO

2. Promosi Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian Cat Dulux Di PT ABO

3. Harga dan Promosi Secara Simultan Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Cat Dulux Di PT
ABO.

METODA PENELITIAN

A. POPULASI dan SAMPEL
Populasi merupakan sekelompok objek atau subjek yang memiliki karakteristik tertentu yang telah
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan dijadikan dasar dalam penarikan kesimpulan (Arikunto, 2019).
Berdasarkan definisi tersebut, populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang membeli
produk cat Dulux di PT Abadi Berkat Odelia (PT ABO). Sampel merupakan bagian dari populasi yang
dipilih untuk dianalisis guna menggambarkan karakteristik populasi secara keseluruhan (Sari, 2022).
Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling, yaitu

teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu agar data yang diperoleh lebih akurat dan tepat
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sasaran (Asrulla et al., 2023). Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang

berusia di atas 25 tahun, pernah membeli produk cat Dulux minimal 4 kali dalam 6 bulan terakhir, dan

bersedia mengisi kuesioner penelitian. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 80

responden yang dianggap mampu mewakili populasi dan memberikan informasi yang relevan dengan

tujuan penelitian.

B. DEFENISI OPERASIONAL

Variabel Defenisi Indikator Skala
Peneukuran
Harza adalzh jumlah vang 1. Keterjangkuzn
parlu dibayarkan oleh harza
kon=umen untuk 2. Kesesuaian harga
memparoleh manfaat dan 3. dayasamgharga
suatu produk, yang Eotler dan
H&ﬁa mernpenzaruhl prasspsl Amctrong et al., Likart
mereka terhadap kualitas (2019)
dan daya saing produk
terzabut (Batubara &
Hidayat 2016)
Promost adalah kegiatan 1. Penklanan
vang dilakukan oleh 2. Promesi
peru=ahazn untuk dan Penjualan
membujuk konsirnen agar 3. Penualan
mamberli produk tersabut. Perzomal
Promos juzga menjadi 4. Public Relation
bazian dari bauran Kotler et al, (2018)
pemasaran yang diksnal Likert
Promozi dangan konsep 4p
& (product, price place &
prometion). (Ketler dan
Gary Amstrong 2018)

Keputuzan
mebdian

Eeputusan pembsalizn
adalah suatu proses yang
dimulz denpan konsumesn
menyadari adanya
mazalah, kemndian
mencari mformast tantang
produk atan merek tertent,
mengevahiasi pilthan vang
zdz dan akhinrya membuat
keputusan wtak
melaknkan pembelian
{Armuda 2021).

!‘-\J

Kemantzpan
dalamn sebuah

Eebiazaan dalam
mambell

orang lam
Pambalizn ulanz.
Eotler, dan Gary
Amstrong
(20200

Likert
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C. PROSES OLAH DATA

1. Desain Proses Data
a. Sumber Data
Merujuk pada Creswell (2015), data primer memberikan gambaran autentik terkait fenomena yang

dikaji melalui instrumen survei. Sementara itu, pemanfaatan data sekunder berfungsi untuk memperkuat
landasan teoretis dan konteks penelitian berdasarkan rujukan yang tersedia (Sulung & Muspawi, 2024).
Dalam studi ini, data sekunder bersumber dari perusahaan PT ABO, yang meliputi laporan penjualan,
data target perusahaan, dan data kontribusi pendapatan, serta didukung oleh jurnal penelitian yang
relevan dan berbagai artikel terkait.

b. Instrumen Penelitian
Peneliti menggunakan kuesioner sebagai alat untuk menghimpun data dalam penelitian ini. Kuesioner
ini sering digunakan dalam survei untuk memperoleh data dari responden. Dalam penelitian ini,
kuesioner disajikan dalam bentuk Google Form. Menurut (Oppenheim 2020) Kuesioner merupakan
instrumen pengumpulan data yang berisi serangkaian pertanyaan yang dirancang untuk memperoleh

informasi dari responden.

c. Transformasi Data Ordinal

Menurut Sugiyono (2017) bertujuan untuk mengonversi data ordinal, seperti skala Likert, agar dapat
digunakan dalam analisis statistik yang lebih akurat. Transformasi ini memungkinkan penerapan teknik
statistik parametrik, seperti regresi linier, yang mensyaratkan jarak antar data yang setara. Selain itu, data
interval memberikan interpretasi yang lebih tepat karena mencerminkan perbedaan nyata antar kategori,
memudahkan perhitungan seperti rata-rata dan simpangan baku, serta mengurangi potensi bias dalam
analisis. Dengan demikian, metode ini juga memperluas pilihan analisis, termasuk metode multivariat dan
prediktif.

d. Validitas Dan Reliabilitas Instrumen
Penelitian ini menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas untuk menilai kelayakan instrumen
penelitian. Uji validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana instrumen mampu mengukur variabel
yang diteliti secara tepat, dengan kriteria bahwa item dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari
r tabel dan nilai signifikansi kurang dari 0,05. Sementara itu, uji reliabilitas digunakan untuk mengukur
konsistensi instrumen, dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha, di mana suatu variabel dinyatakan

reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70.
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E. TEKNIK ANALISIS DATA
1. Uji Asumsi Klasik
Validitas model regresi dalam studi ini dipastikan melalui serangkaian uji asumsi klasik, yang meliputi

evaluasi normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas.

2. Analisis Deskriptif
Menurut Sugiyono (2022:226), analisis deskriptif adalah metode yang digunakan untuk mengolah
data dengan cara menjelaskan atau menggambarkan data yang telah diperoleh tanpa melakukan
generalisasi terhadap populasi yang lebih luas. Data yang telah dikumpulkan selanjutnya disusun dalam
bentuk tabel dan dibahas secara deskriptif sesuai dengan hasil yang diperoleh. Dalam penelitian ini,

peneliti mendeskripsikan jawaban atau tanggapan responden terhadap seluruh variabel yang diukur.

3. Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linier berganda dipakai tujuan mengestimasi besaran dan arah hubungan antara
variabel prediktor terhadap variabel terikat (Ghozali, 2018). Model tersebut diaplikasikan untuk menguji

dampak harga dan promosi terhadap keputusan pembelian. Adapun spesifikasi model yang diajukan adalah

sebagai berikut:

Y=a+bh¥X1+hb¥a +e

Keterangan -

Y =wvanabel Keputusan Pembelian
a = konstanta

X1 = variabel harga

X7 = variabel promosi

bl = koefisien regres1 (X1)

b2 = koefisien regres1 (X2)

& = grFror

34/fmj



ISSN: 2540-9220 (online) Volume:11 No.2. 2026

4. Uji Hipotesis

Penelitian ini menggunakan uji hipotesis yang terdiri dari uji t (parsial) dan uji F (simultan). Uji t
digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen
secara individu, dengan kriteria bahwa jika nilai signifikansi < 0,05 maka variabel independen berpengaruh
signifikan, sedangkan jika > 0,05 maka tidak berpengaruh signifikan. Sementara itu, uji F digunakan untuk
menguji pengaruh variabel independen secara simultan terhadap variabel dependen sekaligus menilai
kelayakan model (goodness of fit), dengan kriteria bahwa jika nilai signifikansi < 0,05 maka model dinyatakan

signifikan, sedangkan jika > 0,05 maka tidak signifikan.

5. Koefisien Determinnasi (R?)

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen mampu
menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai R2 berkisar antara 0 hingga 1, di mana nilai yang mendekati
0 menunjukkan kemampuan penjelasan yang rendah, sedangkan nilai yang mendekati 1 menunjukkan
kemampuan penjelasan yang kuat (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, koefisien determinasi digunakan
untuk menilai seberapa baik model regresi menjelaskan variasi variabel dependen.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Uji Validitas Dan Reabilitas

Hasil Uji Validitas Variabel Harga Hasil Uji Validitas Promosi (X2)

VARIABEL ITEM r " | KETERANGAN VARIABEL TTEM - " | KETERANGAN
i PERNYATAAN hitung | tabel ’ PERNVATAAN |hitung| tabel
X1 0,916 0,220 VALID
X1.1 0,366 | 0220 VALID < 5555 o530 VALD
X12 0,339 [ 0,220 VALID X3 0.870 | 0220 VALID
K13 0823 | 0220 VALID x4 0.957 | 0.220 VALID
X35 0,968 0,220 VALID
X14 0244 | 0220 VALID = sse T oa30 aim
HARGA X135 0,733 | 0220 VALID FROMOSI = o5 [ 0230 AL
X156 0,504 | 0,220 VALID X8 0,967 | 0,220 VALID
X17 0,702 | 0220 VALID it 0937 | 0220 VALID
X10 0,920 0,220 VALID
X138 0,828 [ 0220 VALID <0 5635 o530 VALD
X19 0,782 [ 0220 VALID .12 0,992 [ o220 VALID
Hasil Uji Reliabilitas
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)
TTEM
Cronbach’s VARLSBEL| o | i : | [FETERANGA
. itung | tabel N
i A T
VARIABEL Ao Noflfems | Keterangan 1 o Tom | vap
- p Y2 0,777 0,220 VALID
Harga [Xl) Y3 0,691 | 0,220 VALID
0:801 9 ftem Reliabel Y4 0,714 | 0220 VALID
Y5 0,618 0,220 VALID
Promosi 0.973 12 item Religbel || . purus 16 0768 | 0220 | VALD
{XZ:I PEMBELIAN Y7 0,673 0,220 VALID
K tu T8 0,785 0,220 VALID
Epusan . . Yo 06235 | 0220 | VALID
0,013 12 item Reliabel _ ’ ;
Pembelm_ﬂ - Y.10 0,781 0,220 VALID
Y11 0759 | 0220 | VALID
(1) Y12 0770 | 0220 | VALID

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel Harga, Promosi, dan
Keputusan Pembelian memiliki nilai r hitung > r tabel (0,220) dengan tingkat signifikansi 0,05, sehingga
seluruh item dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian. Sementara itu, hasil uji reliabilitas
menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas batas yang ditentukan, yaitu
Harga (0,801), Promosi (0,973), dan Keputusan Pembelian (0,915). Hal ini menunjukkan bahwa instrumen
penelitian memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi dan konsisten, sehingga dapat diandalkan dalam

mengukur variabel yang diteliti.
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B. Analisis Statistik Deskriptif
Uji Analisis Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

Winirmaum W3y Mear Std. Deviation
' HARGA ' 80 2200 4500 365250 539567
PROMOS| =101} 24,00 &0,00 &4 5750 710480
KEPUTLUISAN 2D 23.00 &0.00 459375 g9Mes
FEMEELLAM
Walid M listwiss) 20

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, Secara keseluruhan, nilai mean yang lebih besar dari standar
deviasi pada masing-masing variabel menunjukkan bahwa penyebaran data tergolong baik dan tidak

mengindikasikan adanya bias yang signifikan.

C. Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Uji Normalitas

One-Sample Kelmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ad Residual

| a0
Mormal Parametars *-? Mean LOoooooo
Std, Deviation B,69951648

Most Extrerne Differances Absolute 076
Fositive JOGE

Pl gative =076

Test Statistic 076
Asymp. Sig. (2-tailed) 20099

@, Test distribution is Mormal,

b, Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the rue significance.

Berdasarkan hasil uji normalitas melalui uji KS, nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebanyak 0,200 > signifikansi

0,05. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa informasi residual memiliki distribusi normal.
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2. Uji Multikolinearitas
Uji Multikolinearitas

Coefficients”

Harga 21 145 3 See w2
Promos 14 140 nE 28 12 ae 1012

4. Dependent Variable: Kepulusan pembelian

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa semua variabel independen dalam model mempunyai
nilai tolerance sebesar 0,988 > 0,1 dan nilai VIF sebesar 1,012 < 10. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa model regresi ini tidak terjadi multikolinearitas, sehingga setiap variabel independen dapat

digunakan dalam analisis tanpa adanya hubungan linear yang kuat di antara variabel-variabel tersebut.

3. Uji Heteroskedesitas

Fagression Soudentized Residuss
-
-
-
-
»

Regression Sandadiced Predcted Wkt

Berdasarkan hasil scatterplot dari pengujian heteroskedastisitas, pola yang jelas atau teratur tidak
tampak, dan titik-titik data terdistribusi secara acak di sekitar sumbu mendatar. Ini mengindikasikan
bahwa model regresi tidak mengalami masalah heteroskedastisitas dan memenuhi asumsi

homoskedastisitas
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D. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients’

Slandardized
-

Unstandardized Coefiicients ~ Coefficients

Model B 5. Errar Beta t

Sig

(Consiant) 1474 9,700 152
harga J25 185 394 3525
promosi 34 40 236 21345

479

000

a2, Dependent Variable: keputusan pembelian

Y =1,479 + 0,725X1 + 0,329X2

1. Konstanta (a) dengan nilai 1,479 menunjukkan bahwa jika variabel harga dan promosi bernilai nol,

maka Keputusan Pembelian untuk produk cat Dulux sebesar 1,479.

2. Koefisien regresi b1 untuk variabel harga (X1) adaalah 0,725, yang berarti jika harga meningkat sebesar

satu satuan maka keputusan untuk membeli produk cat Dulux (Y) akan naik sebesar 0,725 dengan

asumsi variabel lain tetap konstan.

3. Koefisien regresi b2 untuk variabel promosi (X2) adalah 0,329, yang menunjukkan bahwa apabila

variabel promosi meningkat sebesar 1 satuan, maka Keputusan Pembelian (Y) meningkat sebesar 0,329

dengan asumsi variabel lainnya tetap bernilai konstan.

Keputusan pembelian dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh dua variabel independen

harga dan promosi. Hal ini menunjukkan bagaimana peningkatan salah satu dari ketiga faktor tersebut,

baik secara terpisah maupun gabungan, dapat sangat memengaruhi keputusan konsumen tentang apa yang

akan dibeli.
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E. Uji Hipotesis

1. Uji t (Parsial)

Uji t (Parsial)

Coefficients”

Unstandardized Coeficients  Coefficients
Modal B atd. Efror Beta { 3ig
1 (Canstanf) 1.474 4700 152 A7a
harga 715 JES et 3,925 oo

promasi 123 J4L (236 2,343 Al

3, Dependant Variadle; kaputusan pembelian

1. Pengaruh Harga (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Hipotesis:

Hipotesis 1 :

HOL1: Tidak ada pengaruh positif dan signifikan Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian ().
Hal: Ada pengaruh positif dan signifikan Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y).

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.14, variabel Harga (X1) memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05,
sehingga HO1 ditolak dan Hal diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk cat Dulux di PT ABO.

Secara umum, harga menjadi pertimbangan penting bagi konsumen dalam menentukan pembelian,
terutama jika sesuai dengan daya beli dan manfaat yang diperoleh. Harga yang kompetitif dan sejalan
dengan kualitas produk dapat meningkatkan persepsi nilai, sehingga mendorong kepercayaan dan kepuasan
konsumen.
2. Pengaruh Promosi (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Hipotesis 2:
HO02: Tidak ada pengaruh positif dan signifikan Promosi (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Ha2: Ada pengaruh positif dan signifikan Promosi (X2) terhadap Keputusan Pembelian ().

Berdasarkan tabel 4.14, variabel Promosi (X2) memiliki nilai signifikansi 0,022 < 0,05, sehingga
HO02 ditolak dan Ha2 diterima. Dengan demikian, Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk cat Dulux di PT ABO.
Promosi yang efektif, seperti diskon, penawaran khusus, dan iklan yang menarik, mampu meningkatkan
daya tarik produk serta mendorong minat beli konsumen. Strategi promosi yang tepat juga dapat

memperkuat persepsi positif terhadap produk dan memengaruhi keputusan pembelian.
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2. Uji F (Simultan)
Uji F (Simultan)

ANOVA'
Jum of
Modsl Squares f Mean Squars F Sin
1 Regression 1797 842 2 L B V. T Jooe®
Residua SETHB45 i 7 647
Todal 776,658 ]

a. Dependent Vanaole: kepususan pembaiian

b, Pradictors; (Constand, pramosi, harga

Hipotesis 3:
Ho3 : Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari Harga dan Promosi terhadap keputusan
pembelian produk cat Dulux di PT ABO.
Ha3 : Ada pengaruh positif dan signifikan dari Harga dan Promosi terhadap keputusan pembelian produk cat
Dulux di PT ABO.

Berdasarkan hasil pengujian F menampilkan bahwa tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga, Ho3
ditolak dan Ha3 diterima. Oleh karena itu, harga (X1) dan Promosi (X2) secara bersamaan berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap terhadap Keputusan Pembelian produk cat Dulux di PT ABO.

F. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 4817 iyl 211 881177

a, Predictors: (Constant), promaosi, harga

Hasil analisis menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,211, yang mengindikasikan bahwa
variabel harga (X1) dan promosi (X2) secara simultan mampu menjelaskan 21,1% variansi dalam
keputusan pembelian (Y). Walaupun kedua variabel tersebut memiliki peran yang jelas, hasil studi
menyatakan bahwa mayoritas dampak, yakni sebesar 78,9%, berasal dari elemen luar yang tidak dibahas

dalam model ini.
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KESIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN

Kesimpulan

1.
2.

Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk cat Dulux di PT ABO.

Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk cat Dulux di PT
ABO.

Harga dan Promosi berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
cat Dulux di PT ABO.

Keterbatasan

Studi ini mempunyai keterbatasan antara lain:

1.

Sampel Penelitian

Data diambil dari responden yang tinggal di Jakarta, sehingga temuan penelitian belum dapat
diaplikasikan pada populasi yang lebih besar

Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan dalam periode yang terbatas, yaitu dari Oktober 2025 - Januari 2026, sehingga
hanya mencerminkan kondisi pada waktu tertentu. Perubahan persepsi konsumen atau tren media sosial
terhadap produk tidak terakomodasi secara maksimal dalam penelitian ini.

Variabel Penelitian

Dalam studi ini hanya memanfaatkan dua variabel independen yaitu Harga (X1), Promosi (X2) dan satu
variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (). Walaupun cara ini cukup efisien dalam menilai
dampak langsung antara variabel independen pada variabel dependen

ada keterbatasan dalam menangkap hubungan atau interaksi antar variabel yang lebih kompleks.

SARAN

1.

Studi ini hanya menggunakan 80 sampel dan dengan jangkauan wilayah hanya dikota Jakarta.
Disarankan penelitian selanjutnya untuk menambahkan jumlah sample dan memperluas jangkauan
wilayah diluar kota Jakarta untuk mendapatkan pemahaman dan gambaran mengenai presepsi konsumen
terhadap keputusan pembelian produk cat Dulux.

Untuk penelitian selanjutnya disarankan memperpanjang waktu penelitian untuk mengetahui perubahan
persepsi konsumen atau tren media sosial terhadap produk cat dulux.

Studi ini hanya memanfaatkan variabel harga dan promosi dalam pengambilan keputusan untuk

membeli. Penelitian berikutnya disarankan untuk menyertakan variabel lain seperti mutu produk, citra
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merek, kualitas layanan, dan variabel lainnya yang dapat memengaruhi keputusan pembelian produk cat
Dulux.

4. PT ABO disarankan untuk meningkatkan strategi promosi produk cat Dulux secara lebih terarah dan
konsisten melalui media sosial seperti 1G, Facebook, Tiktok dan Marketplace. Selain itu perusahaan
disarankan untuk melakukan evaluasi penjualan secara berkala serta memperhatikan masukan dari
pelanggan agar dapat memperbaiki layanan, kebijakan harga, dan strategi promosi agar lebih sesuai
dengan kebutuhan pasar untuk mendorong penjulan dan pembelian ulang produk cat Dulux di PT ABO.
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