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Peimanfaatan teiknologi dan arus informasi yang juga diikuti deingan  

peirtumbuhan meidia beirgeirak maju meimbuat peirusahaan beirkompeitisi 

meineirapkannya dimana salah satu bukti nyata teiknologi adalah adanya 

layanan  eicommeircei ini meimudahkan peilanggan meingakseis seirta 

meilakukan peisanan dari  beirbagai teimpat. Peineilitian ini beirtujuan untuk 

meineiliti Peingaruh citra meireik dan promosi teirhadap keiputusan 

peimbeilian dan minat beili di tiktok shop. Dalam meineintukan sampeil, 

peiniliti meinggunakan meitodei nonprobability sampling dan teiknik 

peingambilan data diukur meinggunakan Skala Likeirt dari sumbeir data 

primeir seirta seikundeir. Seiteilah data teirkumpul, meitodei analisa yang 

digunakan peineilitian adalah Uji Kualitas, Uji Asumsi Klasik, Analisa 

Reigreisi Beirganda dan peingujian hipoteisis. Hasil peineilitian 

meinunjukkan bahwa seicara parsial, variabeil citra meireik meimiliki 

peingaruh positif dan signifikan teirhadap minat beili. promosi beirpeingaruh 

positif dan signifikan teirhadap minat beili.  Variabeil Keiputusan peimbeilian 

meimiliki peingaruh positif dan signifikan teirhadap minat beili. Dan seicara 

simultan, hasil uji f meinunjukan bahwa variabeil citra meireik, promosi dan 

keiputusan peimbeilian beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

Keiputusan Peimbeilian. 

Keywords:  
Brand imagei, promotion, purchasei 

deicision and purchasei inteintion. 

 

 

ABSTRACT 

Thei usei of teichnology and thei flow of information which is also followeid by thei 

growth of moving forward meidia makeis companieis compeitei in impleimeinting it 

wheirei onei of thei concreitei eivideinceis of teichnology is thei eixisteincei of ei-

commeircei seirviceis that makei it eiasieir for customeirs to acceiss and placei ordeirs 

from various placeis. This study aims to eixaminei thei eiffeict of brand imagei and 

promotion on purchasing deicisions and purchasei inteintions at thei Tiktok shop. In 

deiteirmining thei samplei, thei reiseiarcheir useid thei nonprobability sampling 

meithod and thei data colleiction teichniquei was meiasureid using a Likeirt scalei from 

primary and seicondary data sourceis. Afteir thei data is colleicteid, thei analytical 

meithod useid in this reiseiarch is Quality Teist, Classical Assumption Teist, 

Multiplei Reigreission Analysis and hypotheisis teisting. Thei reisults showeid that 

partially, thei brand imagei variablei has a positivei and significant influeincei on 

purchasei inteintion. Promotion has a positivei and significant eiffeict on purchasei 

inteintion.  Purchasing deicision variablei has a positivei and significant influeincei 

on purchasei inteintion. And simultaneiously, thei reisults of thei f teist show that 

brand imagei, promotion and purchasing deicisions havei a positivei and significant 

eiffeict on purchasing deicisions.  
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INTRODUCTION 

Peingaruh peirkeimbangan eira globalisasi dan modeirnisasi dirasakan oleih 

seibagian beisar masyarakat Indoneisia. Majunya teiknologi dan arus informasi 

meimbuat masyarakat Indoneisia leibih teirbuka pada peingeitahuan global. 

Peimanfaatan Teiknologi Informasi dan Komunikasi (TIK) se imakin beikeimbang bukan 

hanya meimbeirikan layanan dan keimudahan meindapat informasi, namun juga 

dimanfaatkan seibagai meidia komunikasi peimasaran beirbasis digital, seihingga 

teirciptalah markeitplacei (Tranggono eit al., 2023).  

Markeitplacei meimiliki banyak seikali peinawaran dan keimudahan, jadi tidak 

meinutup keimungkinan pasti konsume in peirnah meingalami impulsivei buying 

(peimbeilian tak teireincana). Impulsivei buying meirupakan peirilaku dimana orang 

teirseibut tidak meireincanakan seisuatu dalam beilanja (Syamsudin, 2022). Peimbeilian 

tidak teireincana meirupakan suatu tindakan yang dibuat tanpa pe ireincanaan 

seibeilumnya, atau keiputusan peimbeilian teirjadi saat beirada dalam suatu toko atau 

onlinei shop (EIffeindi eit al., 2020).  

Konsumein banyak meilakukan peirtimbangan di dalam meingambil keiputusan 

agar meindapat keiuntungan leibih. Contohnya seipeirti peincarian promosi pada suatu 

produk yang ingin di beili.  Biasanya tidak hanya pada produk yang me imang sudah 

di reincanakan untuk di beili, promosi dapat meimikat konsumein bahkan seikalipun 

produk teirseibut seibeinarnya tidak ada dalam list keimuan konsumein untuk di beilinya. 

Promosi meirupakan salah satu indikator yang dibutuhkan se ibagai alat bantu 

peinjualan peirusahaan. Promosi biasanya dilakukan de ingan konseip yang meinarik 

agar dapat meinarik peirhatian konsumein. Deingan adanya promosi, maka peirusahaan 

maupun peinjual meingharapkan agar teirjadi tingkat keinaikan peinjualan. Promosi 

dilakukan agar masyarakat dapat meingeinali produk dari suatu peirusahaan. Promosi 

meirupakan komponein peinting dalam peimasaran kareina dapat meiningkatkan 

peinjualan dan brand reicognition (Shafira eit al., 2021).  
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Seilain promosi, citra meireik juga dapat meimpeingaruhi peinjualan suatu 

produk. Citra meireik meirupakan rangkaian asosiasi meireik yang teircipta dan teiringat 

di dalam pikiran konsumein (Widjanarko & Harsono, 2021). Adanya citra meireik 

konsumein dapat meingeinali produk apa yang dijual oleih suatu peirusahaan. Citra 

meireik dapat meimpeingaruhi sudut pandang konsumein teirhadap produk yang 

meireika keitahui. Maka dari itu, peinting untuk meimbangun citra meireik yang baik 

teirhadap pandangan masyarakat. 

LITERATURE REVIEW 

Brand imagei adalah peirseipsi masyarakat teirhadap peirusahaan atau produk. 

Imagei dipeingaruhi oleih banyak faktor yang diluar kontrol pe irusahaan. Peingeirtian 

imagei (citra) meinurut (Kotleir, 2009: 57) adalah keipeircayaan, idei, dan impreisi 

seiseiorang teirhadap seisuatu. Citra meirupakan keisan, impreisi, peirasaan atau peirseipsi 

yang ada pada publik meingeinai peirusahaan, suatu obyeik, orang atau leimbaga. Bagi 

peirusahaan citra beirarti peirseipsi masyarakat teirhadap jati diri peirusahaan. Peirseipsi 

ini didasarkan pada apa yang masyarakat keitahui atau kira teintang peirusahaan yang 

beirsangkutan. Oleih kareina itulah peirusahaan yang sama beilum teintu meimiliki citra 

yang sama pula dihadapan orang. Citra peirusahaan meinjadi salah satu peigangan bagi 

konsumein dalam meingambil keiputusan peinting. Contoh: keiputusan untuk meimbeili 

suatu barang, keiputusan untuk meineintukan teimpat beirmalam, keiputusan untuk 

meingkonsumsi makanan dan minuman, peingambilan kursus, seikolah, dan lain-lain. 

Citra yang baik akan meinimbulkan dampak positif bagi peirusahaan, seidangkan citra 

yang buruk meilahirkan dampak neigatif dan meileimahkan keimampuan peirusahaan 

dalam peirsaingan (Mahiri, 2020). Meinurut (Supranto, 2011: 128) me ingatakan “Citra 

meireik ialah apa yang konsumein pikir atau rasakan keitika meireika meindeingar atau 

meilihat nama suatu meireik atau pada intinya apa yang konsume in teilah peilajari 

teintang meireik.” Meinurut (Rahman, 2010: 181): “meireik bisa meimpeirkuat citra diri 

dan peirseipsi orang lain teirhadap peimakai/ peimiliknya. Citra meireik meirupakan 

proseis dimana seiseiorang meimilih, meingorganisasikan, dan meingartikan masukan 

informasi untuk meincipkan suatu gambaran yang beirarti keidua, peirseipsi yang di 
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beintuk peirusahaan dari meireik teirseibut meilalui beirbagai macam beintuk komunikasi, 

seipeirti iklan, promosi, hubungan masyarakat (public reilation), logo dan lain 

seibagainya (Fakhri, 2022). 

Meinurut Heirmawan, peingeirtian promosi adalah salah satu kompone in 

prioritas dari keigiatan peimasaran yang meimbeiritahukan keipada konsumein bahwa 

peirusahaan meiluncurkan produk baru yang me inggoda konsumein agar meilakukan 

proseis keigiatan peimbeilian. Tujuan peirusahaan meimbeiritahukan bahwa peirusahaan 

meiluncurkan produk baru agar pasar dapat me ingeitahuinya (Hineilo eit al., 2022). 

Promosi meirupakan eileimein bauran peimasaran yang beirfokus pada upaya 

meinginformasikan, meimbujuk, dan meingingatkan Keimbali konsumein akan meireik 

dan produk peirusahaan. Meinurut Kolteir, promosi adalah bagian dari prose is strateigi 

peimasaran seibagai cara untuk beirkomunikasi deingan pasar deingan meinggunakan 

komposisi bauran promosi “Promotional Mix” (Tolan eit al., 2021).  

Keiputusan peimbeilian adalah tahapan akhir dimana konsume in yakin akan 

meimbeili produk teirseibut.  Keiputusan peimbeilian konsumein meirupakan pilihan 

tindakan yang teirdiri dari dua ataupun leibih alteirnatif pilihan (Hastono, 2019). 

Keiputusan peimbeilian meirupakan wujud dari peirilaku konsumein saat konsumein 

meingeitahui peirmasalahan, meincari informasi, keimudian meingeivaluasi produk yang 

dibutuhkan hingga akhirnya konsume in meinggunakan uangnya untuk keiputusan 

peimbeilian (Sitorus & Heiryeinzus, 2020). Meinurut Schiffman dan Kanuk dalam 

(Yuvita, 2019) Keiputusan peimbeilian muncul keitika konsumein me imiliki pilihan di 

antara produk dan jasa peingganti yang beirbeida di pasar. 

Meinurut Schiffman dan Kanuk dalam Lampe ingan (2019:7), dalam jurnal 

(Ahmad eit al., 2020) meinyatakan bahwa minat meirupakan salah satu aspeik psikologis  

yang meimiliki peingaruh cukup beisar teirhadap sikap peirilaku. Peinilaian konsumein 

teirhadap produk teirgantung pada peingeitahuannya akan informasi te intang fungsi 

seibeinarnya dari produk teirseibut, deingan deimikian konsumein yang beirminat untuk 

meilakukan peimbeilian suatu produk dipeingaruhi oleih informasi yang diteirima. 
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Meinurut Seitiadi (2013: 342), dalam jurnal (Fauziah & Aziz Mubarok, 2019) Minat beili 

adalah seibagai beirikut: “Proseis peinginteigrasian yang meingkombinasikan 

peingeitahuan untuk untuk meingeivaluasi dua atau leibih peirilaku alteirnatif dan 

meimilih salah satu diantaranya. Hasil dari prose is peinginteigrasian adalah suatu 

pilihan yang disajikan seicara kognitif seibagai keiinginan beirpeirilaku” 

METHODS 

Jeinis peineilitian yang digunakan dalam peineilitian ini adalah jeinis peineilitian 

kuantitatif. Meitodei kuantitatif adalah meitodei peineilitian yang beirlandaskan pada 

filsafat positivismei, digunakan untuk meineiliti populasi atau sampeil teirteintu, 

peingumpulan data meinggunakan instrumeint peineilitian, analisis data yang beirsifat 

kuantitafif statistik, deingan tujuan untuk meinguji hipoteisis yang teilah diteitapkan. 

Pada peineilitian ini populasinya adalah seiluruh peingguna Tiktok Shop yang beilum 

dikeitahui jumlahnya. Meitodei peingambilan sampeil pada peineilitian ini adalah 

purposivei random sampling. Sampling purposivei adalah teiknik peineintuan sampeil 

deingan peirtimbangan teirteintu. Kareina dalam peineilitian ini meineiliti teintang seibuah 

keiputusan peimbeilian maka sampeil yang diambil adalah se iseiorang yang 

meinggunakan produk/jasa teirseibut. Teknik random digunakan kareina siapapun 

peingguna tiktok shop yang meimeinuhi kriteiria bisa dijadikan sampeil. 

RESULTS 

EIvaluasi modeil peingukuran atau outeir modeil dilakukan untuk meinilai validitas 

dan reiabilitas pada modeil. Outeir modeil deingan indikator di eivaluasi meilalui validitas 

conveirgeint dan discriminant dari indikator peimbeintuk konstruk late in dan compositei 

reiability seirta cronbach alpha untuk blok indikatornya. 

Tabeil 1. Validitas Conveirgeint 

Variabeil  Indikator  Outheir Loading  Validitas 

Citra meireik (X1) X1_1  0.846  Valid 

X1_2  0.862  Valid 

X1_3  0.871  Valid 
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Promosi (X2) X2_1  0.866  Valid 

X2_2  0.910  Valid 

X2_3  0.929  Valid 

Keiputusan Peimbeilian  (Y) Y1  0.880  Valid 

Y2  0.896  Valid 

Y3  0.844  Valid 

Y4  0.883  Valid 

Minat Beili (Z) Z1  0.892  Valid 

Z2  0.885  Valid 

Z3  0.874  Valid 

Z4  0.853  Valid 

Sumbeir: SmartPLS, 2024 

Beirdasarkan data tabeil 1 di atas, maka dapat dike itahui bahwa seiluruh 

indikator sudah meimiliki nilai outeir loading > 0.5 seihingga dapat dinyatakan valid 

untuk digunakan dalam peineilitian dan Analisa seilanjutnya. 

 Uji reiabilitas digunakan untuk meingukur konsisteinsi reispondein dalam 

meinjawab instrumeint dan beirtujuan untuk meingukur konsisteinsi alat ukur dalam 

meingukur konseip. Instrumein dikatakan andal apabila jawaban seiseiorang teirhadap 

peirnyataan adalah konsistein atau stabil dari waktu kei waktu. Uji reiabilitas dalam PLS 

dapat meinggunakan meitodei compositei reiliability dan cronbach’s alpha. Untuk peineilitian 

yang beirsifat confirmatory nilai compositei reiliability harus >0,7 dan untuk peineilitian 

yang beirsifat eixploratory nilai 0,6 – 0,7 masih dapat diteirima. 

Tabeil 2. Uji Compositei Reiability 

Variabeil  Compositei reiliability  Keiteirangan 

Citra meireik  0.902  Reiliabeil 

Promosi  0.929  Reiliabeil 

Keiputusan Peimbeilian  0.929  Reiliabeil 

Minat Beili  0.93  Reiliabeil 

Sumbeir: SmartPLS, 2024 

 Peingujian hipoteisis dilakukan seiteilah meingeivaluasi baik outeir modeil maupun 

inneir modeil. Untuk meinjeilaskan arah hubungan yaitu antara variabe il eindogein dan 
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variabeil eiksogein deingan meilakukan peingujian hipoteisis. Peingujian ini beirtujuan 

untuk meingeitahui nilai probabilitas dan t-statistiknya. Uji hipoteisis dalam peineilitian 

ini dapat dilihat pada tabeil Path Coeifficieint atau peingaruh langsung (Dirreict EIffeict) 

yang beirfungsi untuk meinguji apakah suatu hipoteisis dapat diteirima atau ditolak. 

Tabeil 3. Uji Hipoteisis 1 

Variabeil 

Original 

samplei 
(O) 

Samplei 

meian 
(M) 

Standard   
deiviation   
(STDEIV) 

T statistics 
(|O/STDEIV

|) 

P 
valueis 

Promosi (X2) -> Keiputusan 
Peimbeilian  

0.395  0.388  0.096  4.091  0,000 

Promosi (X2) -> Minat Beili 
(Z)  

0.387  0.392  0.136  2.846  0.004 

Minat Beili (Z) -> Keiputusan 
Peimbeilian  

0.352  0.359  0.088  3.999  0,000 

Citra meireik (X1) -> 
Keiputusan Peimbeilian  

0.235  0.235  0.089  2.646  0.008 

Citra meireik (X1) -> Minat 
Beili (Z)  

0.436  0.43  0.113  3.876  0,000 

Sumbeir: SmartPLS, 2024 

Beirdasarkan tablei dapat disimpulkan seibagai beirikut : 

Beisarnya koeifisiein Citra Meireik teirhadap Keiputusan Peimbeilian seibeisar 0.235, 

deingan nilai t-statistik= 2.646 > t-tabeil=1,96 (peingaruh positif) deingan nilai p-

valuei=0.008<0.05 (signifikan) maka dinyatakan bahwa Citra Me ireik meimiliki 

peingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian.  

Beisarnya koeifisiein promosi teirhadap Keiputusan Peimbeilian seibeisar 0.395, 

deingan nilai t-statistik= 4.091 > t-tabeil=1,96 (peingaruh positif) deingan nilai p-

valuei=0.000<0.05 (signifikan) maka dinyatakan bahwa promosi me imiliki peingaruh 

positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian.  

Beisarnya koeifisiein Citra Meireik teirhadap Minat Beili seibeisar 0.436, deingan nilai 

t-statistik= 3.876 > t-tabeil=1,96 (peingaruh positif) deingan nilai p valuei=0.000<0.05 

(signifikan) maka dinyatakan bahwa Citra Me ireik meimiliki peingaruh positif dan 

signifikan teirhadap minat beili.  
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Beisarnya koeifisiein Promosi teirhadap Minat Beili seibeisar 0.378, deingan nilai t-

statistik= 2.846 > t-tabeil=1,96 (peingaruh positif) deingan nilai p valuei=0.004<0.05 

(signifikan) maka dinyatakan bahwa Promosi me imiliki peingaruh positif dan 

signifikan teirhadap minat beili.  

Beisarnya koeifisiein Minat Beili teirhadap Keiputusan Peimbeilian seibeisar 0.352, 

deingan nilai t-statistik= 3.999 > t-tabeil=1,96 (peingaruh positif) deingan nilai p-

valuei=0.000 < 0.05 (signifikan) maka dinyatakan bahwa minat me imiliki peingaruh 

positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. 

Uji hipoteisis seilanjutnya dalam peineilitian Indeireict eiffeict yaitu untuk 

meinguji peingaruh tidak langsung suatu variabe il yang meimeingeiruhi (eiksogein) 

teirhadap variabeil yang dipeingaruhi (eindogein) yang dimeidiasi oleih variabeil 

inteirveining. 

Tabeil 4. Uji Hipoteisis 2 

Variabeil 

Original 
samplei 

(O) 

Samplei 

meian 

(M) 

Standard 
deiviation 
(STDEIV) 

T statistics 
(|O/STDEIV|) 

P 

valueis 

Promosi (X2) -> Minat 
Beili (Z)-> Keiputusan 
Peimbeilian  

0.136  0.144  0.068  2.003  0.045 

Citra Meireik (X1) -> 
Minat Beili (Z) -> 
Keiputusan Peimbeilian  

0.153  0.153  0.051  3.008  0.003 

Sumbeir: SmartPLS, 2024 

Beirdasarkan tabeil di atas dapat disimpulkan:  

Peingaruh Citra Meireik teirhadap Keiputusan Peimbeilian meilalui Minat Beili 

adalah 0.153 maka peingaruhnya positif deingan nilai p-valuei=0.003 < 0.05 (signifikan). 

Artinya variabeil Minat Beili “beirpeiran” dalam meimeidiasi peingaruh Citra Meireik 

teirhadap keiputusan peimbeilian.  

Peingaruh Promosi teirhadap Keiputusan Peimbeilian meilalui Minat Beili adalah 

0.136 maka peingaruhnya positif deingan nilai p-valuei=0.045 < 0.05 (signifikan). 
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Artinya variabeil Minat Beili “beirpeiran” dalam meimeidiasi peingaruh Promosi 

teirhadap keiputusan peimbeilian. 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil pengujian dan pengolahan data yang dilakukan oleh penulis 

menggunakan aplikasi SmartPLS 3.0, maka berikut merupakan kesimpulan akhir 

yang diperoleh untuk setiap hipotesis yang ada dalam penelitian ini: 

Hasil dalam penelitian ini menunjukan bahwa variabel Citra Merek (X1) 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hasil ini berdasarkan 

pengujian path coefficient dan inner model yang menunjukan besarnya koefisien Citra 

Merek terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0.235, dengan nilai t-statistik= 2.646 > 

t-tabel=1,96 dengan nilai p-value=0.008<0.05. Dapat diartikan bahwa semakin 

meningkatnya berpengaruh Citra Merek pada Keputusan pembelian konsumen 

Basreng Viral Sultan Bandung di Bekasi. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

dalam jurnal (Rosmaniar et al., 2022) membuktikan bahwa citra merek berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 

Hasil dalam penelitian ini menunjukan bahwa variabel Promosi (X2) 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hasil ini berdasarkan 

pengujian path coefficient dan inner model yang menunjukan besarnya koefisien. 

Promosi terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0.395, dengan nilai t-statistik= 4.091 

> t-tabel=1,96 (pengaruh positif) dengan nilai p-value=0.000<0.05 (signifikan). Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian. Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang 

dikemukakan (Octadyla et al., 2023) bahwa promosi berpengaruh terhdap keputussan 

pembelian. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X1) berpengaruh 

signifikan terhadap Minat Beli (Z). Besarnya koefisien Citra Merek terhadap Minat 

Beli adalah 0.436, dengan nilai t-statistik sebesar 3.876 yang lebih besar dari t-tabel 

1.96, menunjukkan pengaruh positif. Nilai p-value sebesar 0.000, yang lebih kecil dari 

0.05, menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan. Hasil ini sejalan dengan penelitian 
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sebelumnya oleh (Widjanarko & Harsono, 2021), yang juga menunjukkan bahwa Citra 

Merek berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

Penelitian ini juga menemukan bahwa variabel Promosi (X2) berpengaruh 

signifikan terhadap Minat Beli (Z). Besarnya koefisien Promosi terhadap Minat Beli 

adalah 0.378, dengan nilai t-statistik sebesar 2.846 yang lebih besar dari t-tabel 1.96, 

menunjukkan pengaruh positif. Nilai p-value sebesar 0.004, yang lebih kecil dari 0.05, 

menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan. Hasil ini konsisten dengan penelitian 

sebelumnya oleh (Setiawan, 2020), yang juga menunjukkan bahwa Promosi 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

Selanjutnya, penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Minat Beli (Z) 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Besarnya koefisien Minat 

Beli terhadap Keputusan Pembelian adalah 0.352, dengan nilai t-statistik sebesar 3.999 

yang lebih besar dari t-tabel 1.96, menunjukkan pengaruh positif. Nilai p-value 

sebesar 0.000, yang lebih kecil dari 0.05, menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh (Karina, 2020), yang 

menunjukkan bahwa Minat Beli memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Penelitian ini juga menemukan bahwa variabel Citra Merek (X1) berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Minat Beli (Z). Besarnya pengaruh adalah 

0.153, menunjukkan pengaruh positif dengan nilai p-value sebesar 0.003 yang lebih 

kecil dari 0.05, menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan. Artinya, variabel Minat 

Beli berperan dalam memediasi pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan 

Pembelian. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh (Ustadriatul 

Mukarromah et al., 2022), yang menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Promosi (X2) berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Minat Beli (Z). Besarnya pengaruh adalah 

0.136, menunjukkan pengaruh positif dengan nilai p-value sebesar 0.045 yang lebih 
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kecil dari 0.05, menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan. Artinya, variabel Minat 

Beli berperan dalam memediasi pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh (Muhtarom et al., 2022), yang 

menunjukkan bahwa Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Minat Beli. 

CONCLUSION AND SUGGESTION 

Beirdasarkan analisis yang dilakukan dalam pe ineilitian ini, dapat disimpulkan 

bahwa Citra Meireik dan Promosi meimiliki peingaruh yang signifikan te irhadap 

keiputusan peimbeilian konsumein. Citra Meireik yang meinarik, didukung oleih inteiraksi 

positif deingan peilanggan dan reikomeindasi dari orang teirdeikat, meimbeirikan 

peingaruh yang kuat teirhadap minat beili konsumein. Seimeintara itu, Promosi yang 

inteins dan eifeiktif, yang meincakup promosi yang teirus-meineirus di platform TikTok, 

juga beirkontribusi beisar dalam meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian konsumein. 

Seilain itu, Minat Beili beirpeiran seibagai variabeil meidiasi yang meimpeirkuat peingaruh 

baik dari Citra Meireik maupun Promosi teirhadap keiputusan peimbeilian, 

meinunjukkan bahwa peirseipsi nilai produk dan keipeircayaan konsumein beirpeiran 

peinting dalam meiningkatkan minat beili teirhadap produk teirseibut. Penelitian ini 

memiliki batasan yang perlu diperhatikan. Penelitian ini hanya mempertimbangkan 

variabel Citra Merek, Promosi, Minat Beli, dan Keputusan Pembelian. Variabel-

variabel lain yang mungkin juga mempengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, 

kualitas produk, atau rekomendasi dari mulut ke mulut, tidak dianalisis dalam 

penelitian ini. Data yang digunakan dalam penelitian ini bersifat cross-sectional, 

sehingga hanya memberikan gambaran pada satu titik waktu tertentu dan tidak dapat 

menangkap perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu. Keempat, metode 

pengumpulan data menggunakan kuesioner yang mungkin saja mengandung bias 

responden. 

Hasil penelitian ini memiliki beberapa implikasi. Mengingat bahwa Citra 

Merek memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian, 
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artinya perlu difokuskan pada strategi untuk meningkatkan citra merek, seperti 

melalui kampanye branding yang konsisten dan memperbaiki kualitas produk. 

Promosi juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli dan Keputusan 

Pembelian. Oleh karena itu, perlu merancang program promosi yang efektif, seperti 

diskon, hadiah, atau program loyalitas, untuk menarik minat konsumen dan 

mendorong pembelian. Minat Beli terbukti berperan sebagai mediator dalam 

pengaruh Citra Merek dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini 

menunjukkan pentingnya membangun minat beli konsumen melalui strategi 

pemasaran yang terintegrasi. 
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