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Abstrak 

Tujuan Penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian, 

Untuk mengetahui Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Pada KCF Galuh Mas 

Karawang. Untuk mengetahui pengaruh simultan Promosi dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada KFC Galuh Mas Karawang. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dan verifikatif serta teknik 

analisis jalur. Jumlah sampel yang ditetapkan dalam penelitian ini sebanyak 100 responden diambil dari 

jumlah populasi sebanyak 7.934 dan menggunakan metode simple random sampling dengan menggunakan 

rumus slovin. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh parsial promosi terhadap 

keputusan pembelian sebesar 26,8%, pengaruh parsial citra merek terhadap keputusan pembelian sebesar 

54,4%, serta terdapat pengaruh simultan antara variabel promosi dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian pada KFC Galuh Mas Karawang sebesar 55,9% sedangkan sisanya 44,1% merupakan kontribusi 

dari variabel yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

 

Kata Kunci: Promosi, Citra Merek, Keputusan Pembelian , KCF, Galuh Mas Karawang 

 

Abstract 

The purpose of this study is to determine the effect of promotion on purchasing decisions, to 

determine the effect of brand image on purchasing decisions at KCF Galuh Mas Karawang. To determine 

the effect of simultaneous promotion and brand image on purchasing decisions at KFC Galuh Mas 

Karawang.This research uses descriptive and verification methods as well as path analysis techniques. The 

number of samples determined in this study was 100 respondents taken from a total population of 7,934 and 

used the simple random sampling method using the Slovin formula. The results of this study indicate that 

there is a partial effect of promotion on purchasing decisions by 26.8%, partial influence of brand image on 

purchasing decisions by 54.4%, and there is an effect of the influence of promotional variables and brand 

image on purchasing decisions at KFC Galuh Mas Karawang of 55.9% while the remaining 44.1% is the 

contribution of variables not examined in this study. 
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PENDAHULUAN 

        Di era globalisasi saat ini, kemajuan 

ilmu pengetahuan dan inovasi berkembang 

pesat, yang dapat mendorong perubahan di 

bidang pengajaran, ekonomi, dan tentu saja 

perubahan gaya hidup. Perubahan gaya hidup 

di era globalisasi tidak dapat dihindarkan, 

dimana salah satu perubahan gaya hidup yang 

terjadi adalah kecenderungan untuk makan 

makanan yang murah. Tempat makan drive-

through adalah pola bisnis lain yang 

diundang oleh semua kalangan, karena drive-

through sendi menjamin akal sehat di tengah 

masyarakat yang diduduki saat ini. 

Persaingan antara organisasi yang 

menciptakan makanan murah saat ini sangat 

serius. Di mana organisasi sampai sekarang 

belum siap untuk mendorong pembeli untuk 

terus membeli barang mereka, karena 

preferensi pembeli saat ini tidak dapat 

diprediksi. 

     Menurut Adurachman dalam 

(E.Silaban et al., 2019) Promosi adalah 

semua jenis korespondensi yang digunakan 

untuk memberifkan informasif, efek 

Promosfi diharapkan untuk membangkitkan 

kefingifnan pembelian. Promosi yang 

dilakukan oleh KFC adalah dengan 

menggunakan media seperti TV, radio untuk 

mempromosikan produk mereka dengan 

memasang iklan, yang tentunya dengan cara 

ini sangat menarik bagi orang-orang yang 

tertarik dengan produk yang diiklankan. 

 Saat ini dunia sedang dilanda 

Remarkable Occasion (KLB) sebagai 

pandemi Coronavirus yang disebabkan oleh 

infeksi SARS-CoV-2. Pemerintah Indonesia 

sendiri mengonfirmasi kasus pertama virus 

corona di Indonesia pada Walk 2, 2020, 

meski ada beberapa teori yang menyebutkan 

bahwa virus corona telah masuk ke Indonesia 

beberapa waktu sebelumnya (Tim detikcom, 

2020). Hingga 14 Mei 2020, kasus positif 

Coronavirus telah mencapai 16.006 dengan 

laju tetap 3.518 dan laju kematian 1.043 

orang. (Idhom, 2020). 

            PT Fast Food Indonesia Tbk (Quick), 

pengawas tempat makan drive-through KFC, 

mengatakan ada penurunan gaji di lingkup 

25-50 persen selama Pembatasan Sosial 

Berskla Besar (PSBB) karena merebaknya 

virus Corona. ke atas. Demikian disampaikan 

J Dalimin Juwono, Sekretaris Perusahaan PT 

Inexpensive Food Indonesia Tbk (Quick) 

dalam paparan data yang disampaikan ke 

BEI, Selasa (19/5). Menurutnya, pihaknya 

sampai taraf tertentu menangguhkan tugas 

dan menutup 115 gerai di berbagai titik sejak 

aktivitas pusat perbelanjaan ditutup karena 

merebaknya virus Corona. 

         Berikut ini adalah data transaksi 

penjualan KFC Galuh Mas Karawang tahun 

2020 

 

Tabel 1. Transaksi Penjualan 

Sumber: Manajer KFC Galuh Mas Karawang 

Berdasarkan gambar diatas 

menjelaskan bahwa transaksi penjualan KFC 

Galuh Mas Karawang terbanyak pada bulan 

Januari dan mengalami penurunan drastis 

pada bulan April dikarenakan adanya pandemi 

dan adanya peraturan pemerintah tentang 

Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB). 

 

METODE 

Penlitian ini memakai metode 

deskriptif serta verifikatif menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Populasi penelitian ini 

yaitu konsemen KFC Galuh Mas Karawang 

yang jumlahnya 7.934. dengan memilih 

sampel pada enelitian ini memakai rumus 

slovin n = N/1+ N e2 menggunakan taraf 

kesalahan sebesar 10% sehingga hasil sampil 

yang  di peroleh yaitu 100. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan di 

penelitian ini menggunakan Nonprobability 

sampling denganmenggunakan secara acak 

Keterangan Transaksi Penjualan 

Januari 12868 

Februari 12146 

Maret 10684 

April 5917 

Mei 6461 

Juni 5859 

Juli 6364 

Agustus 7128 

September 6258 

Oktober 6565 

November 7020 

Rata-rata 7934 
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samping sebab pengambilan sampel asal 

populasi dilakukan random. Teknik analisa 

data yang digunakan yaitu uji verifikatif 

menggunakan teknik analisa jalur 

menggunakan pengujian hipotesis menggun 

akan uji parsial serta uji simultan.

 

HASIL 

Analsis Korelasi antara Variabel Bebas 

 

Tabel 2. Korelasi antara variabel promosi dan citra merek 

 PROMOSI CITRA MEREK 

PROMOSI Pearson Correlation 1 .655** 

 Sig. (2-tailed)  .000 

 
N 100 100 

CITRA MEREK Pearson Correlation .655** 1 

 Sig. (2-tailed) .000  

 N 100 100 

Sumber : Hasil olahan data spss 16, 2020 

 

Hasil analisis yang diperoleh besaran 

koefisien korelasi diantara variabel Promosi 

dan Citra Merek didapat nilai sebesar 0,655 

yang berarti mempunyai tingkat hubungan 

yang kuat dan searah karena nilainya positif 

 

 

Analisis Jalur  

 

Tabel 2. Hasil Analisi Jalur 

 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 

t 

 

 

 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.322 2.171  2.452 .016 

 PROMOSI .300 .100 .268 2.999 .003 

 
CITRA MEREK .677 .111 .544 6.092 .000 

 

Tabel diatas memberikan nilai 

koefisien jalur variabel promosi (X1) dan  

citra Merek (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Nilai-nilai koefisien jalur 

dijelaskan sebagai berikut : 

Dampak parsial promosi (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan tabel dua koefisien 

jalur untuk variabel kenaikan pangkat (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) artinya 

0,268. Hal ini menunjukkan pengaruh 

langsung variabel promosi (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) ialah sebesar 

0,268, sebagai akibatnya diperoleh y = 0,268 

X1. 3,27. 

Adapun nilai koefisien determinasi 

atas CD antara variabel Promosi dan 

keputusan pembelian dapat dijelaskan 

sebagai berikut : 

CD   = r2 x 100% 

 
= (0,2682 ) x 100% 

 
= 0,071 x 100% 

 
= 7,1% 
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Pengaruh langsung variabel X1 

terhadap Y dapat digambarkan sebagai 

berikut dibawah ini : 
 

X1 
0,268 

Y  

Gambar 2 

Pengaruh parsial Promosi (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) 

Pengaruh parsial Citra Merek (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan tabel 4,40 koefisien 

jalur untuk variabel Citra Merek (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah 

0,544. Hal ini menunjukkan pengaruh 

langsung variabel Citra merek (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 

0,544, sehingga diperoleh y = 0,544 X2. 

Adapun nilai koefisien determinasi 

atas CD antara variabel Promosi dan 

keputusan pembelian dapat dijelaskan 

sebagai berikut : 

CD   = r2 x 100% 

 

        = (0,5442 ) x 100% 

       = 0,295 x 100% 

      = 29,5%.,29  
 

Pengaruh langsung variabel X1 terhadap Y 

dapat digambarkan sebagai berikut dibawah ini : 
 

Pengaruh parsial Citra Merek (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Sesuai perhitungan diatas, 

menunjukkan bahwa besaran derajat asosiatif 

atau koefisien jalur variabel gambaran Merek 

(0,544) lebih tinggi dibandingkan variabel 

promosi (0,268), merupakan citra Merek 

(X2) lebih berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dibandingkan menggunakan 

promosi (X1). Adapun persamaan jalurnya 

ialah sebagai berikut : 

 
 
 
 

Y = 0,268 X1 + 0,544 X2 + 𝜀 

Keterangan : 

X1: Promosi 

X2: Citra Merek 

Y : keputusan Pembelian 

𝜀: Variabel yang tidak diukur, 

tetapi mempengaruhi Y 

 

Pengaruh langsung dan tidak 

langsung X1 dan X2 terhadap Y dapat 

digambarkan sebagai berikut : 

 

 

 

0,655 

 

 
Gambar 3 Pengaruh Langsung dan Tidak 

langsung X1 dan X2 terhadap Y 

Pengaruh langsung dan tidak 

langsung secara bersamaan dari variabel 

Promosi (X1) dan Citra Merek (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) dapat dilihat pada 

tabel 4 berikut : 

 

 

 

Tabel 4. Model Summary 

X2 
0,544 

Y  

 

 

 

 

 

Model 

 

 

 

 

 

R 

 

 

R 

Squa 

re 

Adjus 

ted R 

Squar 

e 

 

 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

 

R Square 

Change 

F 

Chang e 

 

 

 

df1 

 

 

 

df2 

 

Sig. F 

Change 

X1 

X2 
Y 

0,268 

0,544 
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Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS16, 2020 

Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa 

koefisien determinasi (R2) sebesar 0,559 atau 

55,9%, maka pada saat itu variabel 

keputusanpembelian (Y) dapat diterapkan 

pada variabel kemajuan (X1) dan Citra merek 

(X2) atau sangat baik dapat diartikan promosi 

(X1) dan Citra merek. (X2) memiliki 

hubungan   yang positif  terhadap keputusan 

pembelian (Y) sebesar 55,9% sedangkan 

kelebihan 44,1% menyiratkan bahwa variabel 

komitmen yang berbeda tidak dianalisis yang 

mempengaruhi Keputusan pembelian (Y). 

 

Pengujian Hipotesis   

Pengujian Parsial   

Efek promosi (X1) dan citra Merek 

(X2) secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian(Y) dapat diketahui melalui 

pengujian statistik menggunakan memakai 

hipotesis sebagai berikut: 

Ho : ρyx1, ρyx2 = 0 : promosi serta citra 

Merek tidak berpengaruh secara parsial 

terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H1 : ρyx1, ρyx2 ≠ 0 : Promosi dan 

Citra Merekberpengaruh secara parsial 

terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Kriteria Uji: Ho ditolak jika Sig. < a atau 

t hitung > t tabel Untuk pengaruh 

Relationship.  

Promosi (X1) dan Citra Merek (X2) 

secara parsial terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) dengan tingkat signifikan (a) = 0,05 dan 

dk = (n-2) = 100-2 = 98 diperoleh t tabel = 

1,98 berdasarkan Tabel 1.3 diatas, 

menunjukan bahwa t hitung pada Promosi 

(X1) 2.999 dan Sig. 0,000, sedangkan t 

hitung pada Citra Merek (X2) 6.092 dan Sig. 

0,000 pengaruh X1 dan X2 secara parsial 

terhadap  Y. 

Pengaruh  Simultan  

Pengaruh promosi (X1) serta citra Merek 

(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) bisa 

diketahui melalui pengujian statistik dengan 

memakai hipotesis sebagai berikut: 

Ho : ρyx1, ρyx2, ρyx2x1 = 0 : promosi 

serta citra Merek tidak berpengaruh 

secara simultan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

H1 : ρyx1, ρyx2, ρyx2x1 ≠ 0 : Promosi  

dan  gambaran Merek berpengaruh 

secara simultan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Kriteria Uji: Ho ditolak Bila Sig. < a atau 

f hitung > f tabel 

 

            Untuk pengaruh promosi (X1) serta 

citra Merek (X2) secara simultan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) menggunakan taraf 

signifikan (a) = 0,05 serta df = (k-1) = tiga-2 

= dua, df2 = (n-3) = 100 - pengaruh promosi 

(X1) serta citra Merek (X2) secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian(Y) 

diperlihatkan pada Tabel berikut: 

           Berdasarkan Tabel 5, menunjukan 

bahwa f hitung = 61,372, Sig. 0,000. 

Pengaruh X1 dan X2 secara simultan 

terhadap Y. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 .747a .559 .549 3.28711 .559 61.372 2 97 .000 
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 Tabel 5.  Hasil Pengujian  Simultan 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS16, 2020 

 
 

PEMBAHASAN 

Korelasi variabel promosi dan citra merek 

 

 Korelasi antara Promosi (X1) dan 

Citra Merek (X2) memiliki nilai koefisien 

korelasi sebesar 0,655 dan memiliki tingkat 

hubungan yang kuat karena berada pada 

interpretasi 0,60-0,799 yang menunjukan 

dan mengartikan nilai ini kuat. 

 

Uji Parsial dan Simultan Antara variabel 

promosi  dan citra  

Pengaruh promosi (X1) pada 

Keputusan Pembelian (Y) bernilai 0,268. Hal 

ini menunjukkan dampak positif antara 

promosi pada keputusan pembelian. karena 

kemajuan yang layak akan mempengaruhi 

pilihan pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh 

penelitian masa lalu oleh Elisabeth et al. 2019, 

uji t insentif untuk variabel kemajuan adalah 

5,675 > 1,984 dan besar 0,000 < 0,05 

sehingga dengan berfokus pada nilai t tabel 

(dua arah), artinya Ho ditolak dan halo diakui. 

yaitu, kemajuan memiliki dampak kecil dan 

kritis pada pilihan pembelian KFC Galuh Mas 

Karawang. 

Pengaruh parsial citra Merek (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki 

nilai sebanyak 0,544. Hal ini menerangkan 

pengaruh positif antara citra merek terhadap 

keputusan pembelian. sebab citra merek yg 

baik akan berdampak di keputusan pembelian. 

Ningtiyas, K. (2016), membuat langkah-

langkah tes teori parsial pada level = 5% 

menggunakan 2 arah (0,025). Nilai t untuk n 

= 81 - dua = 79 adalah 1,991. Dari tabel uji 

parsial, nilai t-hitung variabel citra merek 

adalah 5,982, yang lebih penting daripada t-

tabel sebesar 1,991, dengan memanfaatkan t-

likelihood, yaitu 0,000 sig lebih sederhana 

dari batas kepentingan 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel citra merek 

(X1) agak signifikan mempengaruhi pilihan 

pembelian (Y). akibatnya Citra merek 

memiliki komitmen yang kuat untuk membeli 

pilihan. 

Ternyata variabel Cira Merek (X2) 

memiliki pengaruh sebesar 0,544 terhadap 

keputusan pembelian (Y) lebih tinggi 

dibandingkan pengaruh yang dimiliki Promosi 

(X1) terhadap keputusan pembelian (Y) yaitu 

sebesar 0,268, dapat dinyatakan bahwa 

variabel Citra Merek (X2) lebih besar serta 

banyak memberikan kontribusi terhadap 

keputusan pembelian (Y) dibandingkan 

variabel promosi (X1). Artinya, konsumen 

lebih tertarik dengan aspek-aspek yang 

terdapat dalam citra merek yang terdapat 

pada KFC Galuh Mas Karawang 

dibandingkan dengan aspek-aspek promosi 

pada KFC Galuh Mas Karawang yang 

membuat konsumen melakukan keputusan 

pembelian. 

Promosi (X1) dan Citra Merek (X2) 

berpengaruh terhadap Pilihan Beli (Y), 

dengan uji ukuran Sig. (0,000) < a (0,05) atau 

f hitung (61,372) > f tabel (3,09) menyiratkan 

Ho Ditolak. Pengaruh Promosi (X1) dan 

Citra Merek (X2) Keputusan Pembelian (Y) 

adalah 55,9%. Hal ini menunjukkan bahwa 

promosi (X1) dan citra merek (X2) memiliki 

komitmen terhadap keputusan  Beli (Y) 

sebesar 55,9% sedangkan sisanya sebesar 

44,1% merupakan komitmen dari berbagai 

faktor yang tidak dianalisis. 
 
 

 

Model 

Sum of 

Squares 

 

Df 

 

Mean Square 

 

F 

 

Sig. 

1 Regression 1326.265 2 663.133 61.372 .000a 

 Residual 1048.095 97 10.805 

 Total 2374.360 99  
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KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa  

terdapat hubungan antara variabel Promosi 

dan citra merek. Variabel promosi, Citra 

merek terhada keputusan pembelian  

memiliki pengaruh positif dan signifikan. 

 

SARAN 

Bagi  KFC Galuh Mas Karawang agar 

untuk meningkatkan aktivitas    pemasaran / 

promosi baik   melalui Televisi maupun 

media sosial supaya masyarakat khususnya 

masyarakat karawang tertarik dan melakukan 

pembelian. kemudian KFC Galuh Mas 

Karawang Di harapkan melakukan inovasi 

produk dan menu baru sesuai dengan 

kebutuhan masyarakat khususnya di 

kabupaten karawang. 
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