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Abstract: This study aims to determine the effect of promotion and brand image on purchase 

decisions at Universitas Tarumanagara. The research sample was 116 respondents. This 

research method uses SmartPLS and a questionnaire. The results of the study indicate that 

promotion has a positive and significant effect on purchase decisions at Universitas 

Tarumanagara and there is a positive and significant effect on brand image on purchase 

decisions at Universitas Tarumanagara. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian di Universitas Tarumanagara. Sampel penelitian sebanyak 116 

responden. Metode penelitian ini menggunakan SmartPLS dan dengan kuesioner. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian di Universitas Tarumanagara dan terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap 

citra merek terhadap keputusan pembelian di Universitas Tarumanagara. 

Kata Kunci: Promosi, Citra Merek, Keputusan Pembelian, Universitas Tarumanagara 

 

PENDAHULUAN 

Pada era globalisasi saat ini, dunia pendidikan sangat berperan penting bagi kemajuan 

suatu negara, karena melalui pendidikan yang memadai, suatu negara dapat bersaing dengan 

negara lain secara lebih kompetitif. Di Indonesia sendiri, pendidikan tentunya memiliki 

berbagai macam peluang namun tidak luput juga dari tantangan. Tantangan yang dihadapi oleh 

pendidikan di Indonesia antara lain: fasilitas pendidikan yang tidak memadai, kurangnya 

tenaga pendidikan yang berkualitas, pemerataan pendidikan yang belum merata di setiap 

daerah, dan masih banyaknya masyarakat yang tidak dapat mengenyam pendidikan karena 

keterbatasan biaya (Ramadhan, 2019).  

Sedangkan peluang dalam bidang pendidikan yang ada di Indonesia dapat dilihat melalui 

tingkat pertumbuhan sekolah menengah, jumlah lulusan sekolah menengah, dan jumlah 

perguruan tinggi yang terus mengalami peningkatan dari tahun ke tahun. Banyaknya jumlah 

perguruan tinggi yang didominasi oleh perguruan tinggi swasta ini tentunya merupakan tren 

yang positif, karena fasilitas pendidikan di Indonesia semakin memadai. Akan tetapi, 

pertumbuhan ini tentunya akan semakin meningkatkan persaingan diantara perguruan tinggi 

untuk menarik calon mahasiswa. 

Menurut Hanaysha (2018), purchase decision adalah kegiatan yang melibatkan urutan 

pilihan konsumen sebelum mereka melakukan pembelian yang diawali dengan keinginan untuk 

memenuhi suatu kebutuhan. Sebelum konsumen membeli suatu produk atau jasa, tentunya 

mereka melalui tahapan pemilihan terlebih dahulu sehingga mereka akan mendapatkan sesuatu 

yang benar-benar mereka butuhkan. Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen 

dapat terjadi saat perusahaan atau organisasi memperhatikan aspek promosi dan citra 
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mereknya. Dalam melakukan kegiatan promosi dan usaha peningkatan citra, tentunya suatu 

perusahaan perlu memahami pentingnya komunikasi yang efektif dalam mempromosikan 

produk atau layanannya. Menurut Susanto (2018, p. 36), komunikasi yang efektif dapat terjadi 

jika pengirim dan penerima memiliki kesamaan makna dalam memahami suatu pesan. 

Brata et al. (2017) menyatakan bahwa promosi adalah salah satu bentuk komunikasi 

pemasaran yang berupaya untuk menyebarluaskan informasi, memengaruhi serta 

mengingatkan target pasar perusahaan akan produk-produknya sehingga mereka mau 

menerima, membeli, dan loyal kepada produk yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut. 

Citra merek merupakan sekumpulan asosiasi unik yang terdapat di dalam benak 

konsumen mengenai apa yang dijanjikan oleh suatu merek terhadap konsumen tersebut 

(Neupane, 2015). Melalui brand image yang kuat, konsumen akan memiliki asumsi yang 

positif terhadap brand dari produk yang ditawarkan oleh perusahaan sehingga mereka tidak 

akan ragu untuk membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

 

TELAAH KEPUSTAKAAN 

Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015), promosi merupakan “the advertising, sales 

promotion, public relations, and sales efforts designed to build awareness of and demand for 

the product or service.” Promosi dapat berbentuk iklan, promosi penjualan, hubungan 

masyarakat, dan upaya penjualan yang dirancang untuk membangun kesadaran dan permintaan 

akan produk atau atau jasa. 

Keller (2013) mendefinisikan brand image sebagai “consumer perceptions of and 

preferences for a brand, as reflected in various types of brand associations held in consumers’ 

memory.” Citra merek merupakan persepsi dan preferensi konsumen terhadap suatu merek, 

sebagaimana tercermin dalam berbagai jenis asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan 

konsumen. 

Hendra dan Lusiah (2017) mengartikan purchase decision sebagai “individual activaties 

that are directly involved in making decisions to make purchases of products offered by the 

seller.” Keputusan pembelian adalah aktivitas individu yang terlibat langsung dalam membuat 

keputusan untuk melakukan pembelian produk yang ditawarkan oleh penjual. 

Kaitan antar Variabel 

Pengaruh Promotion terhadap Purchase Decision 

Menurut Brata et al. (2017), promotion berpengaruh secara positif dan signifkan terhadap 

purchase decision. Promosi merupakan kegiatan terpenting yang memiliki peran dalam 

memperkenalkan, menginformasikan, dan sebagai pengingat manfaat suatu produk atau jasa 

untuk mendorong konsumen membeli produk yang dipromosikan. Zhafira et al. (2013) 

menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Promosi yang dilakukan secara atraktif serta menarik dapat meningkatkan niat beli konsumen. 

Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

H1: Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. 

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision 

Menurut Amron (2018), brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision. Semakin baik brand image dari perusahaan, semakin banyak konsumen 

akan memutuskan untuk membeli produk dari perusahaan tersebut. Nur (2018) mengemukakan 

bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Citra 

merek dan produk yang baik akan mendorong calon konsumen untuk membeli produk tersebut 

daripada membeli produk yang sama dengan merek yang lain. Berdasarkan paparan yang telah 

di uraikan, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

H2: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. 
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Gambar 1 

Skema Kerangka Pemikiran 

 
 

METODOLOGI PENELITIAN 

Hasil penelitian ini didapatkan dengan cara pembagian kuesioner kepada mahasiswa 

Program Sarjana Universitas Tarumanagara. Penelitian ini berfokus terhadap purchase 

decision di universitas tersebut. Teknik pemilihan sampel dilakukan dengan teknik 

convenience sampling yaitu suatu teknik pengambilan sampel yang didasarkan pada 

ketersediaan elemen dan kemudahan untuk memperolehnya. Jumlah sampel dalam penelitian 

ini adalah sebanyak 116 responden. 

Variabel operasional dalam penelitian ini terdiri dari promotion dan brand image yang 

merupakan variabel independen serta purchase decision sebagai variabel dependen. Indikator 

dalam penelitian ini diadaptasi dari penelitian terdahulu untuk mengukur variabel penelitian, 

Variabel penelitian diukur menggunakan skala Likert. Tabel 1 menunjukkan pengukuran 

masing-masing variabel dan sumbernya. Instrumen tersebut telah melalui uji analisis validitas 

dengan hasil analisis validitas konvergen yaitu nilai AVE seluruh variabel nilainya lebih besar 

dari 0,5 (Abdillah & Hartono, 2015) serta nilai loading factors seluruh indikator dari tiap 

variabel nilainya lebih besar dari 0,5 (Hair et al., 2006). Kemudian untuk analisis validitas 

diskriminan menunjukan nilai cross loading tiap indikator variabelnya lebih besar dari korelasi 

antar variabel lainnya. Sementara untuk analisis reliabilitas yang didasarkan pada nilai 

cronbach’s alpha dan composite reliability yang mana masing-masing hasilnya menunjukan 

nilai yang lebih dari 0,6 sehingga semua indikator dalam penelitian adalah reliabel (Abdillah 

& Hartono, 2015; Hair et al., 2006). 

Analisis data yang digunakan adalah pengujian koefisien deteminasi (R²), predictive 

relevance (Q2), Goodness of Fit (GoF), dan pengujian hipotesis [(uji path coefficient, T-test, 

dan effect size (f2)]. Penelitian ini menggunakan skala Likert sebagai pemberian skor dari 

setiap indikator dan penyebaran kuisioner dilakukan secara manual dengan menggunakan 

kuesioner. 

Tabel 1 

Variabel dan Pengukuran 
Variabel Jumlah Item Sumber 

Variabel bebas 

Promotion 5 Zhafira et al. (2013); Joshi (2012); Ratnaningrum (2016) 

Brand Image 6 
Lien et al. (2015); Djatmiko & Pradana (2016); 

Putra (2019); Suhaily & Darmoyo (2017) 

Variabel terikat 

Purchase decision 6 
Djatmiko & Pradana (2016); Putra (2019); 

Arda (2017); Salem (2018) 

 

ANALISA DAN PEMBAHASAN 

Hasil nilai koefisien determinasi (R2) pada penelitian ini adalah sebesar 0,476. Artinya, 

sebesar 47,6% dari variabel promotion dan brand image dapat menjelaskan variabel purchase 

decision, sisanya sebesar 52,4% dapat dijelaskan oleh variabel lain. Kemudian berdasarkan 

hasil pengujian predictive relevance (Q2) nilai nya adalah sebesar 0,240 yang berarti lebih besar 

dari 0. Hal ini mengartikan bahwa variabel-variabel dalam penelitian ini dapat memprediksi 

model dengan baik. Hasil analisis data secara singkat tertera pada Tabel 2 berikut ini: 

 

 

Promotion 

Brand Image 

Purchase Decision 
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Tabel 2 

Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Path coefficients T- statistic 

H1 Promotion -> Purchase Decision 0,221 1,669 

H2 Brand Image -> Purchase Decision 0,526 4,350 

Berdasarkan Tabel 2, dapat disimpulkan bahwa variabel brand image memiliki nilai path 

coefficients terbesar terhadap variabel purchase decision yaitu sebesar 0,526. Sedangkan untuk 

variabel promotion, nilai path coefficients yang dihasilkan adalah sebesar 1,669. Sementara 

untuk hasil pengujian seluruh hipotesis, variabel promotion dan brand image secara masing-

masing terbukti mampu mempengaruhi secara positif purchase decision. Hal ini dibuktikan 

dengan nilai t-statistics dari variabel promotion adalah sebesar 1,669 (>1,65) dan nilai t-

statistics yang di dapatkan dari variabel brand image adalah sebesar 4,350 (>1,65). 

Berdasarkan penjelasan yang telah di uraikan, maka dapat di ambil kesimpulan bahwa H1 dan 

H2 tidak ditolak. 

Diskusi 

Hasil pengujian hipotesis pertama membuktikan bahwa promotion dapat secara positif 

mempengaruhi purchase decision. Dengan adanya promosi menarik yang dilakukan oleh suatu 

organisasi atau perusahaan akan meningkatkan keputusan pembelian dari konsumen. Promosi 

yang berhasil pada akhirnya akan dapat meningkatkan keuntungan bagi perusahaan. Hal ini 

sejalan dengan Zhafira et al. (2013) yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Brata et al. (2017) dalam penelitiannya juga 

memberikan hasil bahwa promotion berpengaruh secara positif dan signifkan terhadap 

purchase decision. Penelitian Rachmawati et al. (2019) menghasilkan hasil penelitian berupa 

pengaruh positif dan signifikan dari promotion terhadap purchase decision. 

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis kedua menyatakan bahwa brand image 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase decision. Konsumen akan 

mempertimbangkan faktor image atau citra dari merek tersebut ketika hendak memutuskan 

untuk melakukan keputusan pembelian karena mencerminkan kualitas dari produk atau jasa 

yang dihasilkan oleh perusahaan tersebut. Foster (2016) meneliti mengenai pengaruh brand 

image terhadap purchase decision menunjukkan hasil bahwa brand image berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap purchase decision. Novansa dan Ali (2017) menyatakan bahwa 

brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Penelitian 

Amron (2018) menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand image 

terhadap purchase decision. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian serta pengujian data dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwa promotion dan brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

purchase decision di Universitas Tarumanagara. Hal ini dapat terjadi karena promotion dan 

brand image merupakan komponen yang cukup penting dan dapat mendorong niat beli dari 

konsumen sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian di Universitas Tarumanagara.  

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka saran yang dapat diberikan untuk perusahaan 

ialah memberikan promosi berupa beasiswa penuh bagi siswa berprestasi di masing-masing 

sekolah yang ada di Indonesia. Selain itu, di masa pandemi saat ini, tim marketing dari 

Universitas Tarumanagara juga dapat memanfaatkan media seperti Zoom, Google Meet, 

Webex, dan aplikasi virtual meeting lainnya untuk mengadakan promosi terhadap sekolah 

menengah untuk mengadakan virtual campus tour dalam rangka memperkenalkan dan 

mempromosikan keunggulan dari Universitas Tarumanagara. Penggunaan kode referral juga 

dapat menjadi salah satu strategi promosi yang dapat dilakukan. Bagi calon mahasiswa yang 

dapat mengajak satu rekan mereka untuk mendaftar di Universitas Tarumanagara, mereka akan 
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mendapatkan potongan diskon dengan besaran tertentu. Diskon tersebut juga akan diberikan 

terhadap rekan nya yang memutuskan untuk mendaftar di Universitas Tarumanagara. 

Terkait brand image, Universitas Tarumanagara juga disarankan dapat meningkatkan 

serta mempertahankan akreditasi yang telah dimiliki oleh masing-masing program studi. Selain 

itu, perwakilan dari pimpinan universitas secara berkala dapat mengikuti konferensi, baik 

tingkat nasional maupun internasional. Hal ini dilakukan dengan tujuan agar Universitas 

Tarumanagara dapat lebih dikenal di dunia pendidikan. Universitas Tarumanagara dapat 

melakukan kerjasama dengan beberapa media massa, baik cetak maupun elektronik untuk 

menyiarkan berita terkait keberhasilan atau prestasi yang di raih oleh Universitas 

Tarumanagara dalam berbagai bidang, baik secara akademik maupun non akademik dan 

informasi penting lainnya. Berbagai hal ini dilakukan untuk meningkatkan brand image dari 

Universitas Tarumanagara. 

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan penelitian dapat dilakukan dengan menggunakan 

jumlah sampel yang lebih besar sehingga jumlah responden yang diteliti akan lebih banyak. 

Selain itu, untuk dapat memperkuat, mengembangkan, dan melengkapi penelitian saat ini dapat 

dilakukan dengan mengeksplorasi variabel lain selain promotion dan brand image, yang dapat 

mempengaruhi purchase decision. 
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