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Abstrak

Pandemi Covid-19 berdampak pada perekonomian di Indonesia. Hampir semua sektor
industri terkena dampak dari pandemi Covid-19, salah satunya yaitu sektor akomodasi &
makan minum. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh masing-masing dari brand image, promosi, dan harga terhadap
keputusan pembelian. Populasi dari penelitian ini adalah masyarakat Jakarta Barat yang
mengonsumsi Pizza Hut selama masa pandemic Covid-19. Sumber data diperoleh melalui
penyebaran kuesioner kepada 100 responden. Teknik pengumpulan sampel yang digunakan
yaitu non probability sampling dengan jenis purposive sampling. Alat analisis yang digunakan
dalam penelitian ini dengan menggunakan SmartPLS 3.0. Hasil yang diperoleh dari penelitian
ini adalah (1) Brand Image memiliki pengaruh positif sebesar 0.790 dan signifikan. (2) Promosi
memiliki pengaruh positif sebesar 0.042 dan tidak signifikan. (3) Harga memiliki pengaruh
positif sebesar 0.077 dan tidak signifikan. Dengan nilai adjusted R square sebesar 0.787 atau
78.7%.

Kata Kunci: Brand Image, Promosi, Harga, Keputusan Pembelian

Abstract

The Covid-19 pandemic has had an impact on the economy in Indonesia. Almost all industrial sectors
have been affected by the Covid-19 pandemic, one of which is the accommodation & food and beverage
sector. This research is a quantitative research that aims to determine the influence of each brand
image, promation, and price on purchasing decisions. The population of this study is the people of West
Jakarta who consume Pizza Hut during the Covid-19 pandemic. Sources of data obtained through the
distribution of questionnaires to 100 respondents. The sampling technique used is non-probability
sampling with purposive sampling type. The analytical tool used in this research is SmartPLS 3.0. The
results obtained from this study are (1) Brand Image has a positive effect of 0.790 and is significant.
(2) Promotion has a positive effect of 0.042 and is not significant. (3) Price has a positive effect of 0.077
and is not significant. With an adjusted R square value of 0.787 or 78.7%.

Keywords: Brand Image, Promotion, Price, Purchase Decision
PENDAHULUAN

Tahun 2020 merupakan tahun terberat bagi seluruh dunia. Dimana kita menghadapi
Pandemi Covid-19 yang menyerang kesehatan manusia. Pandemi Covid-19 merupakan
pandemi baru yang bermula dari infeksi virus corona dari kerabat dekat virus SARS yang
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mewabah beberapa tahun silam di China. Hanya dalam waktu sebulan, virus corona terus
menyebar ke seluruh dunia. Kasus pertama Covid-19 di Indonesia diumumkan Maret 2020,
setahun lalu, dan sejak itu penularan virus Corona semakin masif. Kini, tercatat lebih dari
1,3 juta orang di Indonesia terinfeksi penyakit tersebut (Sumartiningtyas, 2021). Sebagai
upaya pengendalian terhadap penyebaran Covid-19, pemerintah menerapkan kebijakan
pembatasan sosial. Salah satunya yaitu kebijakan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB)
yang dimana kita diimbau untuk tidak berpergian atau keluar rumah dengan waktu yang telah
ditentukan oleh pemerintah. Tidak dapat dipungkiri situasi ini berdampak besar pada
kehidupan masyarakat, terutama perekonomian (Satgas Covid-19, 2020). Hampir semua
sektor industri terkena dampak dari pandemic Covid-19. Kesimpulan itu merujuk ke laporan
Badan Pusat Statistik yang bertajuk Analisis Hasil Survei Dampak Covid 19 terhadap Pelaku
Usaha. Laporan tersebut menyatakan, sekitar 82,29% dari responden usaha menengah besar
(UMB) dan 84,20% responden usaha menengah kecil (UMK) menyatakan mengalami
penurunan pendapatan selama pandemic (Business Insight, 2020). Dari hasil survey BPS,
dapat kita ketahui bahwa sektor akomodasi & makan minum paling tinggi terdampak Covid-
19 sebesar 92,47%.

Salah satu sektor akomodasi dan makan & minum yang terdampak adalah restoran
atau tempat makan. Pizza hut merupakan salah satu restoran yang terkena dampak Covid-
19. Meskipun penjualan Pizza Hut mengalami penurunan, restoran Pizza Hut tetap harus
menajaga kualitas maupun kuantitas agar tidak kalah saing dengan restoran Pizza lainnya di
masa pandemi Covid-19 ini. Hal tersebut dapat dilihat bahwa restoran Pizza Hut mencapai
posisi tertinggi dalam survey Top Brand Index (TBI) kategori Restoran Pizza pada fase 2
tahun 2020 dibandingkan dengan keempat restoran lainnya dengan skor 53.8% (Top Brand
Award, 2020).

Penelitian yang dilakukan oleh (Maldini et al., 2021), menyatakan bahwa promosi
dan harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Lalu menurut (Anita
& Ardiansyah, 2019), menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Sementara itu, menurut (Hatta et al., 2018), menyatakan bahwa harga
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian, namun promosi tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan fenomena dan
penelitian terdahulu yang sudah dilakukan, maka peneliti memiliki ketertarikan untuk
melakukan sebuah penelitian terkait dengan brand image, promosi, dan harga terhadap
keputusan pembelian Pizza Hut di masa pandemi Covid-19.

TINJAUAN PUSTAKA

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan keinginan atau niat untuk membeli ketika
kosumen melakukan suatu pembelian atas merek yang dipih berdasarkan keinginannya
(Morissan, 2014). Sedangkan menurut Kotler & Amstrong (2013, p. 129) keputusan
pembelian ialah sebagai suatu proses dimana konsumen mengetahui masalahnya, lalu
mencari informasi mengenai produk ataupun merek dan melakukan evaluasi seberapa baik
alternative tersebut dalam memecahkan masalahnya yang kemudian mengarah kepada
keputusan pembelian. Indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pilihan
merek, bentuk produk, pembayaran, dan tempat pembelian.

Brand Image
Citra merek (brand image) yaitu dinggap sebagai jenis asosiasi yang muncul dibenak
para konsumen ketika mengingat merek tertentu (Sangadji & Sopiah, 2013). Brand image atau
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citra merek adalah suatu rangkaian sifat tangible dan intangible, seprti ide dari pemikiran,
keyakinan, kepentingan, nilai-nilai. Serta fitur yang dapat membuat menjadi unik (Ali, 2013).
Adapun indikator-indikator brand image, yaitu manfaat, logo, keyakinan atas merek, dan merek
mudah dikenali.

Promosi

Promosi yaitu kegiatan penting yang memiliki peran aktif dalam memperkenalkan,
memberitahukan, serta mengingatkan kembali manfaat produk agar para konsumen terdorong
untuk membeli produk yang dipromosikan (Yan et al., 2018). Promosi menurut Rambat
Lupiyoadi (2013, p. 92) yaitu kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dalam
mengkomunikasikan manfaat suatu produk serta sebagai alat untuk mempengaruhi seseorang
atau konsumen dalam pembelian suatu barang atau jasa sesuai kebutuhan. Adapun indikator-
indikator promosi yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu kualitas promosi, waktu promosi,
informasi yang jelas dari promosi, dan ketepatan atau kesesuain sasaran promosi.

Harga

Harga merupakan sejumlah nilai yang konsumen keluarkan dan ditukarkan untuk
jumlah manfaat dengan memiliki atau menggunakan suatu barang ataupun jasa (Tampi et al.,
2018). Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (2014, p. 198) “Harga bisa diartikan sebagai jumlah
uang (satuan moneter) dan/atau aspek lain (non moneter) yang mengandung utilitas atau
kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan sebuah produk”. Adapun indikator-
indikaator harga yang digunakan di penelitian ini, yaitu keterjangkauan harga, kesesuain harga,
dan perbandingan harga dengan produk lain.

METODOLOGI PENELITIAN
Penentuan Populasi dan Sampel

Pengambilan sampel pada penelitian ini mengacu pada metode nonprabability sampling
dan menggunakan jenis purposive sampling. Pada ukuran sampel menggunakan rumus
Lameshow dengan jumah sampel sebesar 100 respnden.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan data primer dengan
melakukan penyebaran kuesioner melalui google form dan di tujukan kepada responden yang
berdomisili Jakarta Barat dan mengetahui dan mengonsumsi Pizza Hut selama masa pandemi
Covid-19.

Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif pada penelitian ini menggunakan metode three box method. Nilai
three box method yang dihasilkan, bertujuan untuk mentukan layaknya sebuah indikator pada

variabel yang diteliti menggunakan nilai indeks. Berikut ini adalah tabel three box method
pada nilai interpretasi nilai indeks:
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Tabel 1. Interpretasi Nilai Indeks

Nilai index Interpretasi
20.00 - 47.00 Rendah
47.01-74.00 Sedang
74.01 —100.00 Tinggi

Sumber: Data diolah

Uji Instrumen
1. Uji Validitas
Uji Validitas merupakan hal yang berhubungan dengan megukur alat, dalam
penelitian ini dapat digunakan mengukur keputusan pembelian. Pengujian ini digunakan
untuk menunjukkan seberapa besar tingkat-tingkat kevalidan atau kesahihan suatu
instrument. Jika suatu insrumen kurang valid maka validitasnya rendah (Ferdinand, 2014).
a. Uji Validitas Model Reflektif
Pada uji ini dilakukan degan menggunakan convergent validity discriminant validity.
Uji convergent validity ini menggunakan loading factor dan AVE dapat dinyatakan
cukup dengan ketentuan apabila nilainya sebesar 0.50 sampai 0.60 dan juga untuk nilai
AVE harus lebih besar dari 0.50

2. Uji Reabilitas
Uji reabilitas adalah sebuah instrumen untuk mengukur data-data yang sudah
dikumpulkan, apakah dapat dipercaya atau tidak dalam perhitungan yang berulang-
ulang sehingga outputnya menghasilkan kesimpulan dari masalah yang diteliti
(Ferdinand, 2014).
1. Uji Reabilitas Reflektif
Pada Uji ini menggunakan dua indikator yang digunakan yaitu composite reability
dan cronbach’s alpha. Konstruk yang terbentuk dinyatakan reliabel jika nilai
kedua indikator tersebut berada diatas 0,70

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi atau R? pada penelitian ini berfungsi untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. R?
merupakan indikator dengan gambaran seberapa banyak variasi yang ada didalam model.
Nilai koefisien determinasi ini memiliki ukuran 0 dan 1. Nilai R? yang kecil memiliki arti
kemampuan variabel independent menjelaskan varoabel dependen terbatas.

Uji Q-Square

Pada uji ini atau predictive relevance berfungsi untuk mengetahui kapabilitas
prediksi atau mengukur seberapa baik suatu model lalu bersama dengan estimasi bantuk
parameternya. Jika nilai koefisiennya > 0 hal ini membuktikan bahwa model memiliki
relvansi prediksi, lalu sebaliknya jika nilai Q-Square < 0 maka membuktikan bahwa
model kurang memiliki relevansi prediksi.

Uji T (Uji Partial)
Perhitungan uji T Uji statistik ini digunakan untuk pengunaan hipotesis dilakukan
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dengan menggunakan resampling bootstrap.

Analisis Deskriptif

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 2. Hasil Jawaban Responden Terhadap Keputusan Pembelian

Keputusan

Pembelian STS TS RG S SS Jumlah Indeks
KP1.1 0 4 16 35 45 100 84.2
KP1.2 1 11 25 33 30 100 76
KP2.1 0 3 13 44 40 100 84.2
KP2.2 0 10 12 37 41 100 81.8
KP3.1 0 0 9 32 59 100 90
KP3.2 0 0 8 22 70 100 92.4
KP4.1 0 2 12 37 49 100 86.6
KP4.2 0 0 6 36 58 100 90.4

Rata-Rata Total Indeks 85.7

Sumber: Data diolah

Nilai indeks tertinggi ada pada butir indikator KP3.2 yang masuk dalam kategori tinggi
dan nilai indeks terendah ada pada butir indikator KP1.2, nilai tersebut masuk dalam kategori
tinggi. Sehingga rata-rata nilai indeks pada variabel ini sebesar 85.7 dan masuk dalam kategori

yang tinggi.

Tabel 3. Hasil Jawaban Responden Terhadap Brand Image

o STS TS RG S SS  Jumlah Indeks
BG1.1 0 3 13 32 52 100 86.6
BG1.2 0 2 11 47 40 100 85
BG2.1 0 2 34 39 25 100 77.4
BG2.2 0 0 11 43 46 100 87
BG3.1 0 0 10 34 56 100 89.2
BG3.2 0 0 8 41 51 100 88.6
BG3.3 0 12 20 36 32 100 77.6
BG4.1 0 2 12 37 49 100 86.6
BG4.2 1 0 7 36 56 100 89.2
Rata-Rata Total Indeks 85.24

Sumber: Data diolah

Nilai indeks tertinggi ada pada butir indikator BG3.1 dan BG4.2 dengan nilai tersebut
yang masuk dalam kategori tinggi. Selain itu nilai indeks terendah ada pada butir indikator
BG2.1 dengan nilai tersebut masuk dalam kategori tinggi. Sehingga nilai rata-rata pada variabel
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ini sebesar 685.24dan masuk dalam kategori tinggi.

Tabel 4. Hasil Jawaban Responden Terhadap Promosi

Promosi STS TS RG S SS Jumlah  Indeks
PM1.1 0 0 11 51 38 100 85.4
PM1.2 0 2 16 40 42 100 84.4
PM2.1 0 4 14 40 42 100 84
PM2.2 0 3 12 45 40 100 84.4
PM3.1 0 2 11 47 40 100 85
PM3.2 0 0 8 44 48 100 88
PM4.1 0 2 5 40 53 100 88.8
PM4.2 0 1 3 39 57 100 90.4
Rata-Rata Total Indeks 86.3

Sumber: Data diolah

Nilai Indeks tertinggi ada pada butir indikator PM4.2 dengan nilai tersebut masuk dalam
kategori tinggi. Disisi lain, nilai indeks terendah ada pada butir indikator PM2.1 dan masuk
dalam kategori tinggi. Berdasarkan hasil rata-rata variabel ini dengan nilai 86.3 maka masuk
dalam kategori tinggi.

Tabel 5. Hasil Jawaban Responden Terhadap Harga

Harga STS TS RG S SS Jumlah  Indeks
HG1.1 0 0 11 43 46 100 87
HG1.2 0 1 18 40 41 100 84.2
HG2.1 0 2 34 39 25 100 77.4
HG2.2 0 5 31 39 25 100 76.8
HG3.1 1 14 39 27 19 100 69.8
HG3.2 0 3 42 32 23 100 75
Rata-Rata Total Indeks 78.37

Sumber: Data diolah

Nilai indeks tertinggi ada pada butir indikator HG1.1 yang masuk dalam kategori tinggi.
Pada nilai indeks lain yang terendah ada pada indikator HG3.1 masuk dalam kategori sedang.
Sehingga rata-rata yang di hasilkan pada variabel ini yakni 78.37 dengan nilai tersebut masuk
dalam kategori tinggi.
Model Pengukuran (Outer Model)

Gambar 1. Model Penelitian
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X3 (Harga)

Suatu indikator dalam konstruk dapat dikatakan valid apabila nilai korelasinya diatas 0.70.
Namun, (Ghozali, 2014 him. 39) mengatakan bahwa pada studi pengembangan tahap awal,
nilai loading 0.50 sampai 0.60 masih dapat dikatakan cukup. Sesuai dengan gambar diagram
jalur diatas, seluruh nilai dari setiap instrumen pernyataan pada indikator brand image,
promosi, harga, dan keputusan pembelian memiliki nilai diatas 0.50, sehingga indikator

dikatakan sah.

Uji Validitas

1. Uji validitas Model Reflektif
a. Uji Validitas Konvergen

Tabel 6. Hasil Nilai Outer Loading Factor

KEPUTUSAN

PEMBELIAN BRAND IMAGE PROMOSI HARGA
KP1.1 0.778
KP1.2 0.685
KP2.1 0.659
KP2.2 0.598
KP3.1 0.803
KP3.2 0.740
KP4.1 0.793
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KP4.2 0.755

BG1.1 0.649

BG1.2 0.728

BG2.1 0.705

BG2.2 0.713

BG3.1 0.630

BG3.2 0.674

BG3.3 0.747

BG4.1 0.777

BG4.2 0.739

PM1.1 0.579

PM1.2 0.698

PM2.1 0.726

PM2.2 0.705

PM3.1 0.860

PM3.2 0.714

PM4.1 0.738

PM4.2 0.794

HG1.1 0.701
HG1.2 0.787
HG2.1 0.850
HG2.2 0.835
HG3.1 0.707
HG3.2 0.722

Sumber: Hasil Output SmartPLS3.0

Pada tabel diatas, seluruh nilai loading factor yang terdapat dalam indikator di setiap
instrumen berada diatas 0.50. Dimana nilai loading factor tertinggi berada pada instrumen
pernyataan PM3.1 yang memiliki nilai sebesar 0.860, dan nilai loading factor terendah berada
pada instrumen pernyataan PM1.1 dengan nilai 0.579. Atas dasar dari nilai tersebut, maka
seluruh indikator yang digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini dinyatakan sah dan sesuai
dengan syarat uji validitas konvergen.

b. Uji Validitas Diskriminan

Tabel 7. Hasil Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance

No Variabel Extracted (AVE)
1 Brand Image 0.502
2 Promosi 0.534
3 Harga 0.592
4 Keputusan Pembelian 0.532

Sumber: Hasil Output SmartPLS3.0

Berdasarkan tabel 7 diatas, nilai AVE yang terdapat di setiap variabel dalam penelitian ini
diatas 0.50. Dimana, nilai AVE terendah yakni pada variabel brand image dengan nilai 0.502,
dan yang tertinggi terdapat pada variabel harga dengan nilai 0.592. Nilai AVE yang dapat

855



PROSIDING BIEMA

Business Management, Economic, and Accounting National Seminar
Volume 2, 2021 | Hal. 848 - 860

diterima agar suatu variabel dinyatakan valid adalah sebesar > 0.50 (Ghozali, 2014 him. 40).
Sehingga, dapat ditarik kesimpulan bahwa instrumen variabel brand image, promosi, harga,
dan keputusan pembelian dinyatakan sah.

Uji Reabilitas
1. Uji Reabilitas Model Reflektif

Tabel 8. Hasil Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Composite Reliability Cronbach’s Alpha
Brand Image 0.900 0.876
Promosi 0.901 0.874
Harga 0.896 0.862
Keputusan Pembelian 0.900 0.873

Sumber: Hasil Output SmartPLS3.0

Pada Tabel 8 uji reabilitas, menjukkan hasil ouput composite reability dan
Cronbach’s Alpha semua mendapatkan >0.70. hal tersebut dapat diartikan bahwa
semua variabel telah dinyatakan reliabel dan dapat memenuhi syarat.

Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 9. Nilai Adjusted R Square
Variabel Adjusted R Square

Keputusan Pembelian 0.787

Sumber: Hasil Output SmartPLS3.0

Pada Tabel 10 diatas, terlihat bahwa nilai adjusted R square (R?) sebesar 0.787. hal
tersebut dapat diartikan bahwa brand image, promosi, dan harga memiliki konstribusi pengaruh
terhadap keputusan pembelian Pizza Hut di masa pandemic Covid-19 yakni 78.7%.

Uji Q-Square

Rumus dari perhitungan nilai Q-Square adalah sebagai berikut:
Q® =1-(1-RH(-RHA...(1-RY)
R12, R22...Rp? merupakan nilai dari R Square variabel endogen dalam model persamaan. Nilai
Q? memiliki rentang antara 0 < Q?< 1.
Q? =1-(1-R?

=1-(1-0.793)

=1-(0.207)

=0.793

Hasil dari perhitungan Q?di atas adalah sebesar 0.793. Ini sesuai dengan ketentuan dimana

besarnya Q2 memiliki nilai dengan rentang 0 < Q? < 1. Jadi, Brand Image (X1), Promosi (X2),
dan Harga (X3) memiliki nilai prediksi yang baik terhadap Keputusan Pembelian ().

Uji T Statistik
856



PROSIDING BIEMA

Business Management, Economic, and Accounting National Seminar
Volume 2, 2021 | Hal. 848 - 860

Menurut hasil pengolahan data untuk hasil uji signifikansi (Uji T) mendapatkan hasil
sebagai berikut:

Tabel 10. Hasil Nilai Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Standard

Original Sample Sample L T Statistics
Deviation P Values
(0) Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV))
BG -> KP 0.790 0.799 0.102 7.770 0.000
PM-> KP 0.042 0.044 0.082 0.513 0.609
HG-> KP 0.077 0.068 0.082 0.936 0.350

Sumber: Hasil Output SmartPLS3.0

Gambar 2. Inner Model

X1 (Brand Image)

8.022

X2 (Promosi)

¥ (Keputusan
Pembelian)
0.916

%3 (Harga)

Sumber: Hasil Output Smart PLS (2021)

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Sesuai dengan hasil uji yang telah dilakukan terkait dengan variabel brand image
(X1), output yang didapatkan yakni variabel brand image secara positif berpengaruh dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa konsumen mementingkan
brand image terhadap keputusan pembelian Pizza Hut, karena merek Pizza Hut sudah tertanam
di benak konsumen sebagai merek pizza yang terkenal di Indonesia. Semakin brand image
Pizza Hut bagus, maka konsumen semakin menginginkan untuk melakukan keputusan
pembelian pada produk Pizza Hut. Dapat diketahui indikator-indikator dalam variable ini, yaitu
: manfat, logo, keyakinan atas merek, dan merek mudah dikenali memiliki kontribusi untuk
dapat memberi pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Sesuai dengan penelitian ini, penelitian yang dilakukan oleh Husen et al., (2018),
Pradita & Yuli, (2017), Anita & Ardiansyah, (2019), dan Sabrina et al., (2019) menyatakan
bahwa brand image (citra merek) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka
hasil dari penelitian ini Ha diterima.
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Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Sesuai dengan hasil uji yang telah dilakukan terkait dengan variabel promosi (X2),
output yang didapatkan yakni variabel promosi secara positif tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa promosi yang ditawarkan oleh Pizza
Hut tidak mempengaruhi keputusan pembelian Pizza Hut selama masa pandemic Covid-19
melalui kualitas promosi, ketetapan sasaran promosi, waktu promosi, dan informasi yang jelas
dari promosi.

Sesuai dengan penelitian ini, penelitian yang dilakukan oleh Hatta et al., (2018)
menyatakan bahwa promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka
hasil dari penelitian ini adalah Ho diterima.

Kendati demikian, penelitian yang dilakukan oleh Maldini et al., (2021) dan T.
Hidayat, (2020) menyatakan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Sesuai dengan hasil uji yang telah dilakukan terkait dengan variabel harga (X3),
output yang didapatkan yakni variabel harga secara positif tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa harga yang ditawarkan oleh Pizza
Hut tidak mempengaruhi keputusan pembelian Pizza Hut selama masa pandemic Covid-19
melalui kesesuaian harga, keterjangkauan harga, dan daya saing harga.

Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Manambe, Hesty
Fanny; Lapian, S.L.H.V Joyce; Soegoto, (2019) dan Putu et al., (2021) yang menyatakan
bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka hasil dari penelitian
ini adalah Ho diterima.

SIMPULAN

Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan pada variabel brand image terhadap keputusan
pembelian Pizza Hut di Masa Pandemi Covid-19. Artinya, keputusan pembelian Pizza Hut
dipengaruhi oleh brand image yang diberikan oleh Pizza Hut melalui manfat, logo, keyakinan
atas merek, dan merek mudah dikenali. Dapat ditarik kesimpulan bahwa semakin besar brand
image yang ditawarkan oleh Pizza Hut, maka keputusan pembelian akan semakin meningkat.
Tidak terdapat pengaruh secara signifikan pada variabel promosi terhadap keputusan
pembelian Pizza Hut di Masa Pandemi Covid-19. Artinya, keputusan pembelian Pizza Hut
tidak timbul dari promosi yang diberikan oleh Pizza Hut melalui kualitas promosi, ketetapan
sasaran promosi, waktu promosi, dan informasi yang jelas dari promosi. Dapat ditarik
kesimpulan bahwa semakin tinggi promosi yang diberikan oleh Pizza Hut tidak terlalu
memberi peningkatan pada keputusan pembelian. Tidak terdapat pengaruh secara signifikan
pada variabel harga terhadap keputusan pembelian Pizza Hut di Masa Pandemi Covid-109.
Artinya, keputusan pembelian Pizza Hut tidak timbul dari harga yang diberikan oleh Pizza Hut
melalui kesesuaian harga, keterjangkauan harga, dan daya saing harga. Dapat ditarik
kesimpulan bahwa semakin tinggi harga yang diberikan oleh Pizza Hut tidak terlalu memberi
peningkatan pada keputusan pembelian.
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