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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan mengavaluasi pengaruh promosi, citra merek, 
dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian. Populasi yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah konsumen aktif yang menggunakan dan membeli Vaseline Gluta-Hya. 
Dalam penelitian ini, pengambilan sampel menggunakan teknik Accidental Sampling dan 
jumlah responden sebanyak 100 orang, dengan penyebaran angket kepada konsumen yang 
aktif menggunakan dan membeli Vaseline Gluta-Hya melalui media sosial. Analisis regresi 
linier berganda digunakan untuk menilai korelasi antara variabel yang diteliti dengan 
pengujian menggunakan program SPSS 25. Hasil menunjukkan bahwa variabel promosi tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Variabel citra merek berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian, dan variabel persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian Vaseline Gluta-Hya. Namun, variabel promosi, citra merek, dan 
persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara simultan.  

 
Kata Kunci: Promosi; Citra Merek; Persepsi Harga; Keputusan Pembelian. 
 

Abstract 
This study aims to determine and evaluate the effect of promotion, brand image, and price 
perception on purchasing decisions. The population used in this study are active consumers 
who use and buy Vaseline Gluta-Hya. In this study, sampling used the Accidental Sampling 
technique and the number of respondents was 100 people, by distributing questionnaires to 
consumers who actively use and buy Vaseline Gluta-Hya through social media. Multiple linear 
regression analysis was used to assess the correlation between the variables studied by testing 
using the SPSS 25 program. The results show that the promotion variable has no effect on 
purchasing decisions. The brand image variable has a significant effect on purchasing decisions, 
and the price perception variable has a significant effect on purchasing decisions for Vaseline 
Gluta-Hya. However, the variables of promotion, brand image, and price perception 
simultaneously influence purchasing decisions. 
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PENDAHULUAN  
Pertumbuhan industri kecantikan dan perawatan kulit telah mengalami 

perkembangan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini dapat dilihat dari 
peningkatan kesadaran konsumen terhadap penampilan pribadi dan kesehatan kulit. Produk 
perawatan kulit seperti body lotion memainkan peran penting dalam menjaga dan 
meningkatkan kesehatan kulit. Sementara preferensi konsumen dalam memilih produk 
tersebut dipengaruhi oleh sejumlah pilihan. Salah satu merek yang telah mencuri perhatian di 
pasar adalah Vaseline Gluta-Hya body lotion yang diproduksi oleh Unilever, sebagai sebuah 
merek body lotion yang dapat membantu mencerahkan sekaligus melembabkan kulit karena 
terdapat kandungan formulasi khusus berupa Glutation dan Hyaluronic acid (Hya) di 
dalamnya. Vaseline Gluta-Hya menggunakan berbagai strategi marketing untuk menjual 
banyak produk serta membuat pelanggan memutuskan untuk membeli dan menjadi pembeli 
baru mereka.  

Keputusan pembelian adalah fase preferensi pelanggan yang dihasilkan dari 
kumpulan antara beberapa merek yang dipilih dari merek-merek yang ada dan menetapkan 
pilihan yang paling disuka untuk dibeli (Kotler, 2000). Menurut Ummat (2022), keputusan 
pembelian merupakan proses dimana konsumen memilih untuk membeli barang atau jasa 
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen tersebut. Ketika konsumen 
memutuskan pembelian suatu produk, mereka perlu mempertimbangkan beberapa 
komponen tertentu. Salah satu komponen pemasaran yang bertujuan untuk mendorong dan 
memutuskan seseorang untuk membeli produk yaitu dengan melalui promosi, persepsi harga 
dan citra merek suatu produk. 

Promosi adalah upaya untuk memberitahu atau menawarkan barang serta jasa dengan 
tujuan menarik pelanggan agar membeli atau mengkonsumsi produk tersebut yang berharap 
dapat meningkatkan penjualan (Hapsari, 2017). Promosi tidak hanya membantu perusahaan 
berkomunikasi dengan pelanggan, tetapi juga mendorong pembeli untuk membeli barang 
atau jasa yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan mereka (Wanandi & Tarigan, 2022). 
Menurut Zahari & Evanita (2019), Jika promosi produk dilakukan menarik serta 
menyampaikan dengan baik ciri khas dan pesan produknya, konsumen akan tertarik dan 
ingin mencoba produk tersebut. Marhamah et al., (2023), dalam penelitiannya memperkuat 
bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Citra Merek adalah kumpulan persepsi tentang suatu merek yang tercermin oleh 
asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen dengan merek tersebut (Mooij, 2019). 
Menurut Kotler (2012), citra merek merupakan hal penting dalam perusahaan untuk 
menghasilkan respon positif yang ada dan dapat diingat secara signifikan terhadap 
masyarakat sekitar. Konsumen dapat membeli barang jika mereka memiliki pandangan yang 
baik tentang suatu merek. Hal ini didukung oleh peneliti terdahulu yang dilakukan oleh 
Aprilianti et al., (2023), mengungkapkan bahwa adanya hubungan positif dan signifikan 
terhadap citra merek dengan keputusan pembelian. Selain promosi dan citra merek, persepsi 
harga juga merupakan salah satu faktor terpenting dalam keputusan pembelian.  

Persepsi harga adalah informasi harga yang dipahami dan ditafsirkan oleh konsumen 
berdasarkan pengalaman dan pengetahuan mereka sebelumnya (Peter & Olson, 2014). 
Menurut Sari (2022), persepsi harga merupakan faktor utama dalam menentukan apakah 
seseorang akan menyukai produk tertentu sebelum melakukan pembelian. Harga yang sesuai 
akan meningkatkan nilai dan memberikan pemahaman yang lebih baik tentang keuntungan 
bagi pelanggan (Rifai & Tuti, 2022). Ketika harga disesuaikan dengan keuntungan konsumen, 
keputusan pembelian konsumen akan meningkat dan dapat meningkatkan pendapatan 
perusahaan (Arista & Fikriyah, 2022). Sementara itu, Azahari (2021) mengungkapkan bahwa 
persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
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Berdasarkan uraian diatas, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 
promosi, citra merek, dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian Vaseline Gluta-Hya 
body lotion.  

 
KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS 
Promosi 

Promosi adalah semua jenis aktifitas pemasaran yang bertujuan meningkatkan 
permintaan pelanggan untuk barang yang dijual oleh produsen atau penjual (Sangadji & 
Sopiah, 2013). Menurut Mamonto et al., (2021), promosi merupakan suatu upaya produsen 
untuk menginformasikan barang atau jasa kepada konsumen sehingga mereka tertarik untuk 
membeli barang atau jasa yang dijual. Promosi menjadi bagian dari proses komunikasi dengan 
konsumen serta bertanggung jawab untuk memastikan bahwa konsumen mengetahui tentang 
penawaran produk mereka dan memengaruhi perilaku pembelian sesuai dengan preferensi 
dan kebutuhan konsumen (Rowley, 1998). Menurut Hurriyati (2015) menginformasikan 
(Informing), menarik pelanggan sasaran (Persuading), mengingatkan (Reminding) dapat 
dijadikan indikator dari promosi.  

Truong (2020), mengatakan bahwa keputusan pembelian merupakan tahap akhir 
dalam perilaku konsumen sebagai tindakan atau memutuskan untuk membeli tanpa ragu-
ragu dan percaya pada suatu merek atau produk yang menjadi favorit mereka.  

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan melalui promosi perusahaan dapat 
memberikan informasi menyeluruh kepada pelanggan sebelum mereka memutuskan untuk 
membeli produk yang mereka inginkan. Hal ini didukung penelitian terdahulu oleh Poespa 
(2021), dalam penelitiannya menyatakan bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Namun, Khotimah & Nurtantiono (2021) dalam penelitiannya promosi tidak 
berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. Maka demikian dapat ditarik 
hipotesis sebagai berikut: 
 
H1 : ada pengaruh promosi pada keputusan pembelian 
 
Citra Merek 

Citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan melekat di benak 
konsumen (Rangkuti, 2002). Menurut Keller (2013), citra merek merupakan hal sangat penting 
karena citra menentukan seberapa mudah konsumen mengingat lebih kumpulan produk dan 
tanggapan mereka terhadap merek. Produk dapat dibedakan dari pesaingnya dengan 
menggunakan citra merek (Kotler & Pfoertsch, 2010). Citra merek terbentuk dari sekumpulan 
asosiasi merek unik yang tercipta dari membangun dan mempertahankan barang atau jasa 
yang ditawarkan (Roza et al., 2022).  

Indikator citra merek terdiri dari kesadaran merek (Brand Awarness), asosiasi merek 
(Brand Association), keunikan merek, kekuatan merek, dan merek yang disuka (Keller, 2013).  

Adapun penelitian terdahulu oleh Sipahutar et al., (2023), bahwa citra merek 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Peneliti lainnya menyatakan 
bahwa citra merek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Utami & Hidayah, 
2022). Dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 
 
H2 : ada pengaruh citra merek pada keputusan pembelian. 
 
Persepsi harga 

Persepsi harga adalah cara konsumen melihat harga, apakah itu tinggi atau rendah 
suatu harga yang dapat sangat memengaruhi keinginan dan kepuasan konsumen (Schiffman 
& Kanuk, 2018). Sedangkan menurut Mirella et al., (2022), persepsi harga merupakan 
pandangan masyarakat tentang berapa banyak uang yang harus dikeluarkan untuk 
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mendapatkan barang atau jasa tertentu. Persepsi harga seseorang dapat memengaruhi 
keputusan mereka untuk melakukan pembelian produk atau jasa yang ditawarkan, apakah 
itu terjangkau, mahal, atau murah (Ricardo, 2021).  

Menurut Kotler & Armstrong (2018) persepsi harga dapat diukur dengan 4 faktor, 
yaitu: keterjangkauan harga, daya saing harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, dan 
kesesuaian harga dengan maenfaat produk.  

Peneliti sebelumnya menyatakan adanya keterkaitan antara persepsi harga terhadap 
keputusan pembelian, hal ini didukung oleh Himawan (2021), penelitian terdahulu bahwa 
persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam 
penelitian Satria & Anggrainie (2023), persepsi harga tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 
 
H3 : ada pengaruh persepsi harga pada keputusan pembelian. 
 
Keputusan pembelian 

Keputusan pembelian adalah keputusan untuk membeli produk yang paling mereka 
sukai yang dihasilkan setelah melalui tahapan evaluasi (Kotler et al., 2020). Menurut Effendi 
(2016), mendefinisikan keputusan pembelian merupakan perilaku konsumen dipengaruhi 
oleh keputusan yang mereka buat saat membeli barang dan jasa yang mereka butuhkan. 
Keputusan pembelian sangat penting bagi keberhasilan perusahaan karena keputusan 
pembelian konsumen merupakan kehidupan bagi perusahaan untuk mencapai, menghasilkan 
keuntungan, dan dapat mengembangkan bisnis mereka (Dyasti, 2022).  

Menurut Kotler & Armstrong (2007) ada lima tahap keputusan pembelian yang dapat 
dijadikan indikator yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.  

Dengan adanya keterkaitan antara promosi, citra merek dan persepsi harga terhadap 
keputusan pembelian yang diperkuat oleh Fathoni (2023), bahwa penelitian promosi, citra 
merek dan persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
H4 : Ada pengaruh promosi, citra merek, dan persepsi harga secara bersamaan terhadap 
keputusan pembelian. 
 
Kerangka Berpikir 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Gambar: 1 Kerangka Berpikir
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METODOLOGI 
Penelitian ini mengadopsi metode kuantitatif sebagai kerangka kerja analisis. Dengan 

melibatkan populasi yaitu konsumen yang aktif menggunakan dan membeli Vaseline Gluta-
Hya. Penelitian ini memilih sampel sejumlah 100 orang. Pelaksanaan penelitian dilakukan 
pada bulan Desember 2023 hingga Januari 2024, dengan pendekatan pengumpulan data 
menggunakan kuesioner yang disebar melalui Google Form. Proses penyebaran kuesioner 
dilakukan secara efisien melalui media sosial, menciptakan jangkauan yang luas dan 
representatif. Penelitian ini juga menerapkan teknik pengambilan sampel accidental sampling, 
yang memungkinkan peneliti untuk secara acak mengidentifikasi responden yang sesuai 
dengan tujuan penelitian, sehingga memberikan pemahaman yang komprehensif tentang 
preferensi dan persepsi pengguna terhadap Vaseline Gluta-Hya. 

Skala likert digunakan sebagai instrumen pengukuran untuk mengevaluasi persepsi 
individu atau kelompok terhadap peristiwa sosial. Skala Likert yang digunakan dalam 
penelitian ini memiliki lima tingkatan, dimana skor 1 merefleksikan tingkat Sangat Tidak 
Setuju (STS), skor 2 melambangkan Tidak Setuju (TS), skor 3 mencerminkan Netral (N), skor 
4 mencerminkan Setuju (S), dan skor 5 menggambarkan Sangat Setuju (SS).  

Pada penelitian ini, SPSS 25 digunakan sebagai alat untuk melakukan pengujian data. 
Dalam upaya mengevaluasi kualitas data yang telah dikumpulkan, uji validitas dan 
reliabilitas digunakan dalam penelitian ini. Validitas data diuji menggunakan metode Pearson 
Correlation, sementara reliabilitas dinilai melalui pendekatan Alpha Cronbach. Tahap 
pengujian asumsi klasik melibatkan serangkaian uji, termasuk uji normalitas Kolmogorov-
Smirnov, uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas, dan uji linearitas. Penting untuk 
memastikan bahwa distribusi data menunjukkan normalitas atau mendekati normal guna 
memperoleh model regresi yang sesuai. Selain itu, uji determinasi juga dilakukan sebagai 
langkah yang terkait, dengan tujuan untuk memahami sejauh mana variabilitas variabel 
dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model. Langkah-langkah ini 
menjadi esensial dalam memvalidasi dan memastikan keakuratan interpretasi hasil analisis 
data yang akan dilakukan. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskprisi Responden 

Tabel 1. Profil Responden 
Demografi Responden Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin   
Perempuan 79 79,0 
Laki-laki 21 21,0 

Usia Responden   
17 – 25 Tahun 70 70,0 
26 – 35 Tahun 27 27,0 
36 – 50 Tahun 2 2,0 
>50 Tahun 1 1,0 

Pendidikan   
SMA/SMK 53 53,0 
D3 12 12,0 
S1 34 34,0 
S2 1 1,0 

Pekerjaan   
Pelajar/Mahasiswa 32 32,0 
Karyawan/PNS 41 41,0 
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Ibu Rumah Tangga 4 4,0 
Wiraswasta 17 17,0 
Freelancer 2 2,0 
Dokter 1 1,0 
Guru 1 1,0 
Entrepreneur 1 1,0 
Make Up Artist 1 1,0 

Berapa Kali Pembelian   
1 Kali 41 41,0 
2 – 3 Kali 44 44,0 
4 – 5 kali 15 15,0 

Sumber: Data diolah di SPSS 25, 2024 (oleh penulis) 
 

Dari data yang tercantum dalam tabel diatas, dapat disumpulkan bahwa sebagian 
besar responden dalam penelitian ini adalah perempuan mencapai 79 responden atau setara 
dengan 79% yang menunjukkan bahwa lebih tinggi ketertarikan untuk melakukan pembelian 
Vaseline Gluta-Hya dari pada kalangan laki-laki. Secara keseluruhan, kelompok usia 
mayoritas peserta dalam rentang usia 17-25 tahun, mencapai 70%. Dapat dijelaskan bahwa 
pada usia tersebut sebagian besar responden adalah karyawan atau PNS (Pegawai Negri Sipil) 
dengan persentase mencapai 41%. Berdasarkan hasil pengisian kuesioner, diketahui bahwa 
sebagian besar responden telah melakukan pembelian Vaseline Gluta-Hya sebanyak 2-3 kali 
mencapai 44%. 
 
Hasil Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas 

 
a. Test distribution is normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significanne Correction. 

 
Dalam pengujian kolmogorov-smirnov pada unstandardized residual, tingkat 

signifikansi yang digunakan adalah α > 0,05 untuk variabel promosi, citra merek, persepsi 
harga dengan hasil uji menunjukkan bahwa 0,056 melebihi tingkat nilai signifikansi. 
Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa nilai residual terstandarisasi 
memiliki distribusi normal dan asumsi uji normalitas data telah terpenuhi.  
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.68997715 
Most Extreme Differences Absolute .088 

Positive .074 
Negative -.088 

Kolmogorov-Smirnov Z .088 
Asymp. Sig. (2-tailed) .056C 
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Uji Linearitas 

ANOVA Table 
  Sum of 

Squares df Mean 
Square F Sig. 

Keputusan 
Pembelian*  
Promosi Lineariy 152.582 1 152.582 32.172    

.000 

Keputusan 
Pembelian* 
Citra Merek Lineariy 226.312 1 226.312 55.459  .000 

Keputusan 
Pembelian* 
Persepsi Harga 

Lineariy 306.496 1 306.496 89.718 .000 

Sumber: Data diolah 2024 

Dari hasil analisis data pada tabel di atas, dapat dilihat bahwa semua variabel 
independen menunjukkan hubungan linier dengan variabel dependen. Hal ini terbukti dari 
nilai signifikansi <0,05 pada uji linearitas dari ketiga variabel adalah 0,000. Maka dapat ditarik 
kesimpulan bahwa variabel promosi, citra merek, persepsi harga menunjukkan hubungan 
linear, dan dengan demikian asumsi linearitas terpenuhi. 

Uji Heteroskesdastisitas 

 
Gambar: 2 Uji Heteroskedasititas 

 
Dengan melihat gambar diatas, bahwa penyebaran titik menunjukkan pola acak dan 

tidak teratur penyebarannya. Baik diatas maupun dibawah nilai 0 pada sumbu Y. Oleh karena 
itu, gambar tersebut tidak ada indikasi masalah heteroskedasititas pada model regresi. 
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Uji Multikolinieritas 
Tabel 3. Uji Multikolinearitas 

                                                                     Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1 Promosi .664 1,506 
Citra Merek .566  1,768 
Persepsi Harga .631 1,585    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
  

Dari hasil pengujian multikolinearitas diatas, terlihat bahwa tidak adanya tanda-tanda 
masalah multikolinearitas. Dapat diidentifikasi dengan melihat nilai VIF (Variance Inflation 
Factor) dan Tolerance. Apabila nilai VIF <10 dan nilai Tolerance >0,1 maka tolerance 
memenuhi standar dan tidak terdapat masalah multikolinearitas. Dimana hasil dari penelitian 
ini, untuk semua variabel seperti promosi (1,506), citra merek (1,768), persepsi harga (1,585) 
berada di bawah 10. Selain itu, nilai tolerance nya promosi (.664), citra merek (.566), dan 
persepsi harga (.631) lebih besar dari 0,1. Dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel tersebut 
tidak mengalami masalah multikolinearitas. 
 
Hasil Regresi 

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.152 1.728                                       

Promosi 0.204 .136 .125 
Citra Merek 0.249 .094 .241 

Persepsi Harga  0.597 .103 .498 
 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 
Sumber: Data diolah 2024 
 

Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa rumus yang menggambarkan model 
regresi linier berganda adalah sebagai berikut : 

Keputusan pembelian = constant 3.152 + 0,204 promosi + 0,249 citra merek + 0,597 persepsi 
harga + ε (residual). 

Uji F dan Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 5. Uji F 

       ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. R2 

1 Regression 349.094 3 116.365 39.509 .000b 55,3% 
Residual 282.746 96 2.945    
Total 631.840          99       

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 
b. Predictors: (Constant), promosi, citra merek dan persepsi harga  

         

  

Hasil uji F pada tabel 5 menunjukkan jika nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan 
menggunakan tingkat signifikansi α sebesar 5% atau (0,05). Demikian dapat disimpulkan 
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bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan antara variabel promosi, citra 
merek, persepsi harga terhadap keputusan pembelian Vaseline Gluta-Hya secara bersama-
sama. Maka hasil dari kesimpulan diatas adalah hipotesis H4 diterima. 

 
Table 6. Uji T 
Coefficientsa 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Varaibel Promosi 

Hasil uji T pada penelitian ini, variabel promosi menunjukkan nilai T-hitung sebesar 
1.494 > T-tabel 0,196. Pada tingkat signifikan menggunakan 0,05 atau 0.139 > 0,05. Dapat 
disimpulkan bahwa variabel promosi tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini didukung juga oleh peneliti sebelumnya Ismanto et 
al., (2022), yang mendapati bahwa promosi tidak berpengaruh secara signifikan pada 
keputusan pembelian. Maka ditarik kesimpulan, hipotesis 1 ditolak dan tidak ada pengaruh 
promosi terhadap keputusan pembelian. 
 
Variabel Citra Merek 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa nilai T-hitung sebesar 2.654 > Ttabel 
0,196. Menggunakan tingkat signifikansi 0,05 atau 0.009 < 0,05. Dapat disimpulkan bahwa 
variabel citra merek terdapat pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan hasil peneliti sebelumnya yang dilakukan oleh  M.I.A.P. Dewi et 
al., (2023), adanya pengaruh yang signifikan citra merek terhadap keputusan pembelian. 
Dapat ditarik kesimpulan hipotesis 2 diterima ada pengaruh citra merek secara signifikan 
pada keputusan pembelian. 

 
Variabel Persepsi Harga 

Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel persepsi harga dengan nilai T-
hitung 5.792 > 0,196. Dimana menggunakan tingkat signifikan 0,05 atau 0.000 < 0,05. Dapat 
ditarik kesimpulan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh signifikan pada keputusan 
pembelian. Temuan ini sejalan dengan peneliti sebelumnya yang dilakukan oleh Rangian et 
al., (2022), yang mendapati persepsi harga memiliki pengaruh secara signifikan pada 
keputusan pembelian. Maka hipotesis 3 diterima, ada pengaruh persepsi harga secara 
signifikan pada keputusan pembelian. 

 
 
 
 

 

Model 

Unstandardize
d Coefficients 

t Sig. B 
Std. 

Error 
1 (Constant) 3.152 1.728 1.824 .071 

Promosi   1.494 .139 
Citra Merek   2.654 .009 
Persepsi 
Harga 

  5.792 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Data diolah 2024 
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Analisis Korelasi ( r ) dan Koefisien  Determinasi ( R2) 
Tabel 7. Analisis Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi 

 

Variabel r Kategori 
Koefisien 

Determinasi 
(%) 

r tabel Kesimpulan 

Simultan .743 Kuat 55,3% 0,196 Signifikan 

Sumber: Data diolah 2024 

Pengujian ini dilakukan untuk menilai hubungan antar variabel independen dan 
variabel dependen. Dimana mempunyai korelasi secara signifikan dengan koefisien 
determinasi sebesar 55,3% yang menghasilkan hubungan antara variabel promosi, citra 
merek, dan persepsi harga memiliki pengaruh yang positif dengan keputusan pembelian 
Vaseline Gluta-Hya. Hasil uji koefisien determinasi secara simultan ini berarti bahwa ketiga 
variabel tersebut memiliki kemampuan yang signifikan dalam meningkatkan keputusan 
pembelian. 
 
PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, Dimana promosi, citra merek, 
dan persepsi harga menunjukkan ketiga variabel memiliki dampak yang berbeda terhadap 
keputusan pembelian Vaseline Gluta-Hya body lotion. Pada variabel promosi, hasil analisis 
menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk promosi lebih besar dari tingkat signifikan yang 
di tetapkan. Dimana 0.139 > 0,05 menunjukkan bahwa promosi tidak memiliki dampak yang 
signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Ismanto et al,. (2022), menyatakan promosi tidak berpengaruh secara 
signifikan pada keputusan pembelian.  

Hal ini mengindikasikan bahwa kurangnya pengaruh promosi terhadap keputusan 
pembelian produk Vaseline Gluta-Hya body lotion mungkin disebabkan oleh faktor-faktor 
lain yang memiliki pengaruh dominan dalam membentuk preferensi konsumen. Ketika 
konsumen memiliki pemahaman yang mendalam terhadap merek Vaseline Gluta-Hya 
melalui citra mereknya yang positif, didukung oleh reputasi yang baik dan harga yang 
terjangkau. Hal ini dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 
Tingkat kesadaran merek yang tinggi bisa membuat upaya promosi kurang berpengaruh 
karena konsumen telah memiliki preferensi yang kuat terhadap merek tersebut dan tidak 
memerlukan dorongan tambahan dari promosi. 

Hipotesis kedua pada variabel citra merek menunjukkan bahwa hasil memiliki 
signifikansi terhadap keputusan pembelian produk Vaseline Gluta-Hya body lotion, dengan 
nilai signifikan 0.009 < 0,05 dari tingkat signifikansi yang telah ditetapkan. Hal ini konsisten 
dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh secara 
signifikan pada keputusan pembelian konsumen (Dewi et al., 2023).  

Dengan demikian, citra merek memberikan kontribusi penting tentang faktor-faktor 
yang memengaruhi perilaku pembelian konsumen terkait dengan produk Vaseline Gluta-
Hya. Dengan citra merek yang kuat, konsumen cenderung memiliki persepsi yang positif 
terhadap produk dan lebih mungkin untuk memilihnya saat melakukan pembelian. Merek 
yang memiliki citra yang kuat seringkali memiliki keunggulan kompetitif dalam pasar. 
Konsumen cenderung memilih merek yang memiliki citra yang kuat dari pada merek yang 
kurang dikenal. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memperkuat citra merek 
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melalui strategi pemasaran yang tepat guna memengaruhi perilaku konsumen dan 
meningkatkan keberhasilan produk di pasar. 

Persepsi harga menunjukkan hasil signifikansi terhadap keputusan pembelian 
dengan tingkat signifikan yang telah ditetapkan sebesar 0,05 atau 0.000 < 0,05. Hasil ini 
menunjukkan bahwa persepsi harga memengaruhi secara signifikan pada keputusan 
pembelian konsumen, melalui penelitiannya Rangian et al,. (2022), menunjukkan dimana 
persepsi harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Dengan demikian, keputusan pembelian yang dilakukan oleh pelanggan dapat 
dipengaruhi oleh kesesuaian harga yang di terima. Harga Vaseline Gluta-Hya body lotion 
dianggap sebanding dengan manfaat dan kualitas yang diberikan oleh konsumen. Konsumen 
akan lebih cenderung untuk membelinya. Hal ini menegaskan bahwa penetapan harga yang 
sejalan dengan nilai yang dirasakan oleh konsumen dapat meningkatkan perilaku konsumen 
terhadap pembelian Vaseline Gluta-Hya body lotion. 

SIMPULAN 

Berdasarkan analisa yang telah dilakukan terhadap seluruh data yang tersedia, dapat 
disimpulkan sebagai berikut: promosi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian Vaseline Gluta-Hya, oleh karena itu Vaseline dapat terus 
mengembangkan dan menyajikan inovasi baru dalam strategi promosi untuk menarik 
perhatian pelanggan dan mendorong mereka untuk memilih pembelian produk Vaseline 
Gluta-Hya. Citra merek berpengaruh secara signifikan pada keputusan pembelian, oleh 
karena itu perusahan harus tetap menjaga konsistensi dalam pengalaman pelanggan. Baik 
dari segi kualitas produk maupun harga nya, juga dapat membantu memperkuat citra merek 
Vaseline Gluta-Hya di mata konsumen. Persepsi harga berpengaruh secara signifikan pada 
keputusan pembelian Vaseline Gluta-Hya, oleh sebab itu perusahaan dapat memberikan 
informasi yang jelas tentang nilai produk serta memberikan promosi khusus seperti paket 
bundle dan diskon. Sehingga dapat membantu membangun kepercayaan dan keyakinan 
pelanggan terhadap harga produk Vaseline Gluta-Hya.  

Untuk penelitian berikutnya, temuan penelitian ini dapat dijadikan landasan untuk 
menghubungkan dengan penelitian lebih lanjut dalam bidang yang sama. Disarankan untuk 
memperluas cakupan variabel penelitian guna menghasilkan penelitian yang lebih tepat dan 
akurat. 
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