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Abstract: This study aims to analyze the influence of promotion and brand image on the purchasing 

decision of Compass collaboration shoes in the Kebayoran Lama District, both partially and 

simultaneously. The method used is quantitative, with 88 respondents as the sample. The study also 

applies several tests, including validity test, reliability test, classical assumption test, correlation 

coefficient, regression, coefficient of determination, and hypothesis testing. The results show that 

promotion has a significant effect on purchasing decisions, with the regression equation Y = 23.303 + 

0.490 X1. The tvalue is 8.072 > ttable value 1.988, and the significance value is 0.000 < 0.050, 

indicating that H0 is rejected and H1 is accepted. This means that promotion partially has a positive 

and significant effect.Brand image also has a significant influence, with the regression equation Y = 

23.030 + 0.724 X2. The tvalue is 7.666 > ttable 1.988 and the significance is 0.000 < 0.050, so H0 is 

rejected and H2 is accepted. Simultaneously, promotion and brand image significantly influence 

purchasing decisions, with the multiple regression equation Y = 0.992 + 0.553 X1 + 0.822 X2. The 

Fvalue is 761.344 > Ftable 3.10 and the significance value is 0.000 < 0.050. Therefore, H0 is rejected 

and H3 is accepted.  

Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi dan brand image terhadap 

keputusan pembelian konsumen sepatu kolaborasi Compass di Kecamatan Kebayoran Lama, baik 

secara parsial maupun simultan. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan 88 responden 

sebagai sampel. Penelitian ini juga menggunakan berbagai uji seperti uji validitas, reliabilitas, asumsi 

klasik, koefisien korelasi, regresi, determinasi, dan hipotesis. Hasilnya menunjukkan bahwa promosi 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan persamaan regresi Y = 23.303 + 0,490 

X1. Nilai t hitung 8,072 > t tabel 1,988 dan signifikansi sebesar 0,000 < 0,050, sehingga H0 ditolak 

dan H1 diterima. Artinya, secara parsial promosi berpengaruh positif dan signifikan. Brand image juga 

berpengaruh signifikan dengan persamaan regresi Y = 23.030 + 0,724 X2. Nilai t hitung 7,666 > t tabel 

1,988 dan signifikansi 0,000 < 0,050, sehingga H0 ditolak dan H2 diterima. Secara simultan, promosi 

dan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan persamaan regresi Y 

= 0,992 + 0,553 X1 + 0,822 X2. Nilai f hitung 761,344 > f tabel 3,10 dan signifikansi 0,000 < 0,050. 

Maka, H0 ditolak dan H3 diterima 
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PENDAHULUAN 

Dengan populasi yang besar dan pasar domestik yang kuat, industri sepatu lokal di indonesia di 

beberapa tahun belakang ini sedang mengalami pertumbuhan yang signifikan.  memiliki potensi besar 

untuk pertumbuhan ekonomi dan penciptaannya lapangan kerja. Namun, perkembangan industri sepatu 
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lokal juga dihadapkan pada berbagai tantangan yang perlu dihadapi untuk memastikan kelangsungan 

dan pertumbuhannya di masa depan. Beberapa rintangan utama yang harus dihadapi oleh pelaku industri 

sepatu lokal yaitu persaingan yang ketat dari produk impor. Produk impor seringkali memiliki berbagai 

macam model atau desain yang dianggap lebih baik oleh konsumen, yang dapat mengancam pangsa 

pasar produk lokal. Selain itu, masalah terkait perubahan tren konsumen serta ide untuk menciptakan 

suatu produk, juga merupakan tantangan yang signifikan bagi industri sepatu lokal. Sehingga brand lokal 

harus beradaptasi dengan tantangan yang ada serta menciptakan ciri khasnya dibandingkan merek 

lainya, supaya dapat menarik banyak konsumen. Tingginya permintaan atas alas kaki yang ada di 

Indonesia sehingga brand lokal harus beradaptasi dengan keinginan pasar yang ada, dengan menciptakan 

produk yang istimewa dan unik sehingga dapat diminati masyarakat Indonesia. Berikut data sepatu lokal 

yang diminati masyarakat beberapa tahun terakhir. Sepatu Lokal yang paling diminati  1. Aerostreet 2. 

Ventela 3.Compass 4.Piero 5.Brodo 6. Pijakbumi 7.Kanky 8. Nappa Milano 9. Exodos57 dan 10. Heiden 

Heritage (Sumber : idntimes.com ) .  

Merek sepatu Indonesia yang diketahui oleh masyarakat di Indonesia dari data diatas  yaitu 

compass yang menempati urutan ketiga dalam kategori sepatu lokal yang paling diminati, Compass 

merupakan merek sepatu yang lahir di kota Bandung,. Sekitar tahun 2018 Compass merilis sepatu yang 

bertipe Gazelle dan berhasil menjadikan salah satu sepatu yang banyak di cari di pasaran. Sepatu 

Compass memiliki logo Gazzelle, yang terinspirasi dari binatang Gazelle atau rusa jantan, binatang yang 

mengartikan kecepatan dan kelincahan, sehingga diharapkan merek Separu Compass memiliki 

kecepatan dan kelincahan yang tinggi dalam menghadapi dan menciptakan karya di setiap produknya. 

Logo ini menggabarkan dari identitas Sepatu Compass, dan logo diciptakan oleh ayah dari Kahar 

Gunawan, yaitu Kahar Setiadi. Dari logo diatas sebagai ciri khasnya Sepatu Compass adalah tanduknya 

hewan rusa, sehingga dari tanduk itu diaplikasikan untuk swoosh di setiap sepasang Sepatu Compass, 

yang menjadikan ciri khasnya dari brand Sepatu Compass ini.  

Menurut Dr. Meithiana Indrasari (2019:70) Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu 

yang secara langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap 

produk yang ditawarkan oleh penjual. Penjualan Sepatu Kolaborasi Tahun Jumlah Terjual (Pcs) Th. 

2020 =   4.945 pc , Tahun 2021 =10.035 pc. Tahun 2022 = 5.771 pc. Tahun   2023 = 750 ( Sumber: 

instagram sepatu compasss 2020-2023). Penjualan dari produk kolaborasi compass mengalami kenaikan 

dan penurunan dalam beberapa tahun belakang. Hal tersebut disebabkan dari beberapa faktor seperti 

pilihan produk sepatu kolaborasi yang disajikan sepatu compass bagi beberapa konsumen kurang 

tertarik dikarenakan beberapa produk memiliki desain yang belum memenuhi  ekspetasi konsumen, 

keinginan konsumen yang ingin desainnya yang lebih simple tapi dapat mewakili ciri khasnya dari 

masing-masing kolaboratornya.  
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Pilihan merek lokal yang bermunculan juga menjadi salah satu kendala memengaruhi terhadap 

compass, karena terdapat kompetitor merek-merek lokal yang bermunculan dan membuat produk dan 

kolaborasi juga sehingga konsumen dapat perbandingan mengenai merek lainnya yang membuat produk 

kolaborasi juga   sehingga pada akhirnya memengaruhi terhadap keputusan pembelian terhadap 

compass. Perilisan compass pada tahun tersebut hanya dijumpai dibeberapa event tertentu seperti urban 

sneaker society dan jakarta sneakers day, dan perilisan melalui online shop seperti tokopedia. Reaksi 

konsumen pada tahun-tahun itu karena event tersebut diselenggarakan di beberapa kota seperti salah 

satunya jakarta dan tangerang, sehingga konsumen yang berada luar kota ini belum dapat memiliki 

kesempatan untuk membelinya, dan online shop yang pertama digunakan compass untuk merilis 

kolaborasi pada tahun itu yaitu tokopedia, sehingga market untuk konsumen yang biasa menggunakan 

diluar online shop itu belum digapai, sehingga konsumen memiliki pilihan terbatas jika ingin 

membelinya.   

Menurut Armstrong (2022:18) promosi adalah “paduan spesifik periklanan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, dan penjualan personal yang digunakan perusahaan untuk   mengkomunikasikan 

nilai pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan”. Salah satu cara promosi sepatu 

compass dalam memasarkan produknya adalah dengan cara memanfaatkan media sosial instagram, yang 

memiliki total pengikut di Instagram sebesar 1,1 juta, di platform instagram Sepatu Compass melakukan 

promosinya dengan membuat konten konten melaui feed, reals, maupun stories. Compass juga pernah 

bekerja sama dengan beberapa influencer yang ada di indonesia, pada awalnya Sepatu Compass 

menggandeng Influencer seperti Dr.Tirta, Jejouw, hingga salah jurnalis terkenal di Indonesia yaitu 

Najwa Shihab. Dengan cara tersebut, influencer dapat memperkenalkan brand sepatu Compass kepada 

masing-masing pengikutnya, supaya dapat banyak orang mengenali brand compass. sepatu compass 

pada tahun 2019 sampai 2020 berada diperingkat terbaik dari beberapa brand lokal yang ada di 

indonesia. Dari segi penjualan nya serta minat pakai dan beli terhadap sepatu compass, dengan 

keunggulan yang dimiliki compass. Sehingga konsumen tertarik dengan brand local tersebut. Bisa 

dikatakan pada tahun tersebut Sepatu Compass menjadi pelopor dari brand lokal lainnya dan 

menginspirasi dari cara promosi atau kolaborasi. Sehingga pada tahun-tahun berikutnya banyak brand 

local yang bermunculan dengan masing-masing produk dan hasil kolaborasinya. Compaas juga 

melakukan kolaborasi, bertujuan menjangkau pasar yang lebih luas serta meningkatkan brand image.  

Menurut Keller dalam (Rosenbaum-Elliott et al., 2020) “brand image adalah persepsi tentang 

suatu merek sebagaimana tercermin oleh asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen”. Dengan 

melakukan kolaborasi dengan berbagai pihak dari mulai public figure hingga brand mancanegara, 

supaya semakin dikenal oleh masyarakat luas. Sehingga dari kolaborasi yang dilakukan dari pihak 

compass menghasilkan brand image yang semakin kuat dan berbeda dimata konsumenya. Karena dari 
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hasil kolaborasi tersebut dapat terciptanya citra merek,citra produk, dan citra perusahaan yang positif. 

Produk-produk dari hasil kolaborasi dapat meberikan kesan berbeda disetiap pasang sepatunya 

dikarenakan mempunyai karakteristik atau ciri khas yang berbeda dibanding produk 2   yang lain, 

sehingga menghasilkan sepatu yang dapat membangkitkan rasa bangga pemilikya saat di pakai.   Dari 

hasil Pra-Survei Promosi dan Brand image terhadap 30 responden  terdapat permasalahan yang terkait 

dengan promosi dan  brand image. Dalam indikator citra perusahaan, compass dapat menggali lebih 

dalam terkait karakteristik merek, sehingga dapat memiliki identitas atau ciri khas compass jika di 

bandingkan dengan merek-merek lain. Dalam indikator citra produk, desain merupakan aspek penting 

dalam membangun brand image yang kuat, terutama di kalangan konsumen muda yang cenderung 

sangat memperhatikan gaya dan fungsionalitas. Compass perlu melakukan update terhadap preferensi 

konsumen, agar desain produk kolaborasi relevan dan mencerminkan nilai serta gaya hidup target 

konsumen. Dan di indikator citra pemakai compass dapat memperkuat nilai,inspirasi dibalik sebuah 

kolaborasi supaya konsumen dapat pengetahuan terhadap kolaborasi tersebut, sehingga dapat 

memberikan kesan bangga saat konsumen tersebut memiliki salah satu produk kolaborasi tersebut.  

Dari hasil pengamatan di Kecamatan Kebayoran Lama menunjukkan adanya ketertarikan pada produk 

kolaborasi Compass. Konsumen di wilayah ini menyatakan bahwa mereka membeli produk karena daya 

tarik desain yang unik dan eksklusivitas produk .  

Fenomena ini menunjukkan bahwa meskipun penjualan secara umum menurun, promosi 

langsung dan brand image masih berpengaruh keputusan pembelian konsumen . Dari hasil pengamatan 

di Kecamatan Kebayoran Lama menunjukkan adanya ketertarikan pada produk kolaborasi Compass. 

Konsumen di wilayah ini menyatakan bahwa mereka membeli produk karena daya tarik desain yang 

unik dan eksklusivitas produk . Fenomena ini menunjukkan bahwa meskipun penjualan secara umum 

menurun, promosi langsung dan brand image masih berpengaruh keputusan pembelian konsumen 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh  Amalia Vivian Hadi dan Rokh Eddy Prabowo (2022) yang 

berjudul Pengaruh Persepsi Harga, Promosi, Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Smartphone Samsung di Kota Semarang. Hasil penelitian dan pembahasan,  peneliti ini menyimpulkan, 

bahwa Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung 

oleh konsumen di Kota Semarang. Sedangkan penelitian oleh Mohammad Abdul Ghoni dan Euis Soliha 

(2022) dengan judul Pengaruh Brand Image, Online Customer Review dan Promotion Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee. Hasil penelitian menerima hipotesis yang menyatakan 

brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace 

shopee.  
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METODE 

 Jenis penelitian ini adalah kuantitatif, menurut Sugiyono (2020:8) “Metode penelitian kuantitatif 

merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan”. Penelitian 

ini merupakan studi empiris yang bertujuan untuk menguji pengaruh antara variabel promosi dan brand 

image terhadap keputusan pembelian konsumen sepatu kolaborasi compass dikecamatan kebayoran 

lama. Populasi dan sampel dalam penelitian ini berjumlah 88 responden. Pengumpulan data 

menggunakan data primer dengan cara menyebar kusioner kepada responden. Adapun analisa data yang 

dilakukan meliputi: uji instrumen data (validitas dan reliabilitas), uji asumsiklasik (normalitas, 

multikolinieritas, dan heteroskedastisitas), uji regresi linier berganda, uji determinasi dan uji hipotesis 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian Uji Validitas Validitas dalam penelitian berfungsi untuk memastikan apakah hasil 

dari kuesioner yang digunakan sudah valid atau tidak. Pengujian ini akan mengungkapkan sejauh mana 

ketepatan dan keakuratan alat ukur dalam menjalankan fungsinya. Peneliti menggunakan tingkat 

signifikansi 5% (0,05) untuk uji dua arah, dengan ukuran sampel sebanyak 88, sehingga: df = (n-2) df = 

(88-2) df = 86 Oleh karena itu, nilai rtabel untuk 86 adalah 0,212. Dalam pengujian ini, peneliti 

memanfaatkab perangkat lunak SPSS versi 27 untuk menentukan nilai kuesioner pada setiap variabel, 

dengan kriteria hasil pengujian sebagai berikut : 

 a. Jika nilai rhitung > rtabel , maka item pernyataan dinyatakan valid.  

b. Jika nilai rhitung < rtabel , maka item pernyataan dinyatakan tidak valid  

Pengujian Validitas Variabel Promosi (X1) , Variabel Brand Image (X2) dan Variabel 

Keputusdan Pembelian (Y) Berdasarkan hasil pengujian validitas diperoleh hasil   bahwa seluruh nilai r 

hitung pada variabel promosi (X1) lebih tinggi dibandingkan r tabel sebesar 0,209. Artinya, semua item 

pernyataan pada kuesioner dinyatakan valid, sehingga instrumen tersebut dapat digunakan secara layak 

dalam proses analisis dan pengujian penelitian berikutnya    .  

Uji Reliabilitas Uji reliabilitas merupakan prosedur pengukuran yang menekankan pada 

konsistensi suatu intrumen ketika digunakan berulang kali. Instrumen yang berkualitas tidak boleh 

bersifat tedensius atau mengarahkan responden pada pilihan jawaban terntentu. Sebuah variabel didalam 

penelitian dianggap reliabel apabila memenuhi kriteria berikut:  

a.  Apabila nilai Cronbach’s Alpha melebihi 0,600, maka instrumen tersebut dinyatakan reliabel atau 

dapat dipercaya. 
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 b.  Sebaliknya, jika nilai Cronbach’s Alpha berada di bawah 0,600, maka instrumen tersebut 

dianggap tidak reliabel atau kurang dapat diandalkan  

Uji Reliabilitas Variabel Promosi (X1) , variable Vrand Image (X2) dan Variabel Keputusan 

Pembelian (Y) Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas diperoleh hasil    variabel Promosi memiliki 

Cronbach’s alpha sebesar 0.940 dimana nilai tersebut lebih dari 0,60 sehingga   dikatakan sangat reliabel. 

Uji    

Uji Asumsi Klasik, terdiri atas uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji multikolinearitas. 

Adapun alat yang digunakan untuk mengolah data yaitu menggunakan program SPSS 27.  

Uji Normalitas dilakukan untuk mengidentifikasi apakah residual dalam model regresi menyebar 

sesuai dengan distribusi normal. Normalitas dapat dievaluasi melalui grafik seperti P-Plot, dengan 

melihat apakah titik-titik data mengikuti diagonal mengidikasikan bahwa distribusi residual mendekati 

normal. Sebaliknya, pola yang menyimpang dari garis tersebut menunjukkan adanya pelanggaran 

asusmi normalitas. Dalam penelitian ini, uji Kolmogorov – Smirnov digunakan sebagai alat uji dengan 

tolak ukur signifikansi 0,050. Keputusan ditentukan dengan membandingkan nilai signifikansi hasil uji 

dengan batas yang telah ditetapkan.   Berdasarkan hasil uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov yang 

tercantum dalam table diatas diperoleh nilai Asymptotic Significance sebesar 0,200. Karena nilai ini 

lebih besar dari nilai 0,050 (0,200 > 0,050), disimpulkan bahwa data memiliki distribusi normal.  

Uji Heteroskesdasitisitas  bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan varian 

residual antar pengamatan dalam model regresi. Gejala heteroskedastisitas mencerminkan adanya 

variasi penyebaran pada variabel independen. Salah satu metode untuk mendeteksinya adalah dengan 

melihat pola sebaran titik-titik pada grafik scatterplot, di mana titik data diharapkan tersebar secara acak 

di atas dan di bawah sumbu Y. Hasil Uji Heteroskesdasitisitas  bahwa data tersebar secara merata di 

area positif maupun negative, disimpulkan data di dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi tidak 

terjadi heteroskedastisitas.    .  

Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji t)   Berdasarkan hasil uji nilai t hitung lebih besar daripada t 

tabel (8,072 > 1,988), dan nilai signifikansinya berada di bawah 0,050 (0,000 < 0,050). Dengan demikian 

menunjukkan secara parsial terdapat pengaruh positif  antara variabel Promosi terhadap Keputusan 

Pembelian.   Berdasarkan hasil uji yang  parsiao X2 diketahui bahwa nilai t hitung lebih besar 

dibandingkan t tabel (7,666 > 1,988) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,050 (0,000 < 0,050).  

Artinya, secara parsial, variabel Brand Image memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian.  

Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) mengukur pengaruh simultan antara variabel Promosi dan 

Brand Image terhadap Keputusan Pembelian, digunakan analisis statistik melalui uji F dengan tingkat 

signifikansi 5%.  . Untuk menentukan nilai F tabel, digunakan rumus derajat kebebasan df = (n – k), 

yaitu (88 – 3) = 85. Berdasarkan perhitungan diperoleh nilai F tabel sebesar 3,10.       F hitung sebesar 
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761,344 melampaui F tabel sebesar 3,10. Di sisi lain, nilai signifikansi sebesar 0,000 berada di bawah 

tingkat signifikansi 0,050.   Hal ini mengindikasikan variabel Promosi dan Brand Image secara simultan 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.  .  

Berdasarkan analisis regresi linier sederhana, diperoleh persamaan Y = 23,303 + 0,490 X1. 

Artinya, apabila tidak terdapat aktivitas promosi (X1 = 0), maka tingkat keputusan pembelian (Y) tetap 

berada pada angka 23,303. Koefisien regresi sebesar 0,490 yang bersifat positif menunjukkan bahwa 

setiap peningkatan satu satuan dalam promosi akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,490 

poin. Tingkat kekuatan hubungan antara kedua variabel tersebut tercermin dari nilai koefisien korelasi 

sebesar 0,657, yang berada dalam kategori kuat. Sementara itu, nilai koefisien determinasi sebesar 0,431 

menunjukkan bahwa promosi memberikan kontribusi sebesar 43,1% terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan sisanya sebesar 56,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak dijelaskan dalam model 

ini.   Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Amalia Vivian Hadi 

dan Rokh Eddy Prabowo (2022), yang berjudul Pengaruh Persepsi Harga, Promosi, Dan Brand Image 

Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung di Kota Semarang, Jurnal SEIKO : Journal of 

Management & Business, yang menghasilkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Pengaruh Brand Image (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Penelitian ini menunjukkan bahwa brand image memberikan pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian sepatu kolaborasi dari Sepatu Compass di Kecamatan   Kebayoran Lama.  

Temuan ini didukung oleh hasil analisis regresi linier sederhana yang menghasilkan persamaan 

Y = 23,030 + 0,724 X2. Nilai konstanta sebesar 23,030 mengindikasikan bahwa meskipun variabel 

brand image (X2) bernilai nol, tingkat keputusan pembelian (Y) tetap berada pada angka tersebut. 

Koefisien regresi positif sebesar 0,724 mencerminkan adanya hubungan searah, yang berarti setiap 

peningkatan satu unit pada brand image akan berdampak pada kenaikan keputusan pembelian sebesar 

0,724 poin. Tingkat kekuatan hubungan antara kedua variabel tersebut termasuk dalam kategori kuat, 

sebagaimana terlihat dari nilai koefisien korelasi sebesar 0,637. Sementara itu, nilai koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,406 menunjukkan bahwa brand image memberikan kontribusi sebesar 40,6% 

terhadap keputusan pembelian, sedangkan sisanya, yaitu 59,4%, dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

dibahas dalam penelitian ini.  .  

Penelitian ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Mohammad Abdul 

Ghoni dan Euis Soliha (2022), yang berjudul Pengaruh Brand Image, Online Customer Review dan 

Promotion Terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee, Jurnal Mirai Management, yang 

menyimpulkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Promosi (X1) dan Brand Image (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Temuan dalam 

penelitian ini menunjukkan bahwa secara simultan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara 
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promosi dan brand image terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan melalui analisis regresi 

linier berganda yang menghasilkan persamaan Y = 0,992 + 0,553 X1 + 0,822 X2.   . Nilai koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,947 menunjukkan bahwa kontribusi kedua variabel promosi dan brand image 

terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 94,7%, sedangkan sisanya sebesar 5,3% dipengaruhi oleh 

faktor faktor lain yang tidak dianalisis dalam penelitian ini. Selain itu, uji F juga memperkuat hasil 

tersebut, di mana nilai  F hitung sebesar 761,344 lebih besar dari F tabel sebesar 3,10, serta tingkat 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,050.  

Dengan demikian, dapat disimpulkan secara simultan promosi dan brand image memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen sepatu kolaborasi Compass di 

Kecamatan Kebayoran Lama. Hasil ini sejalan dengan temuan dari penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Ajeng Nada Nabilah dan Nova Anggrainie (2022), yang berjudul Pengaruh Kualitas 

Produk, Harga, Promosi, Brand Awareness, Brand Image dan Celebrity Endorser Terhadap Keputusan 

Pembelian Skincare Scarlett Whitening, Journal of Management, yang menyimpulkan bahwa promosi 

dan brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data serta pengujian hipotesis terkait "Pengaruh Promosi dan Brand 

Image terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Kolaborasi Compass di Kebayoran Lama", maka dapat 

disimpulkan 1. Promosi terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

sepatu kolaborasi Compass di Kecamatan Kebayoran Lama. Dengan persamaan regresi  Y = 23,303 + 

0,490 X1, di mana nilai koefisien korelasinya sebesar 0,657 menunjukkan hubungan yang kuat antara 

promosi dan   keputusan pembelian. Koefisien determinasi  0,43,  promosi berkontribusi sebesar 43,1% 

terhadap keputusan pembelian, sedangkan 56,9% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

penelitian ini. Uji t =8,072 >  t tabel sebesar 1,988, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05.  ,  berarti 

promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. 2. Brand 

image memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dibuktikan persamaan regresi Y = 

23,030 + 0,724 X2, nilai koefisien korelasi 0,637 menunjukkan tingkat hubungan yang kuat. Koefisien 

determinasi 0,406, Brand Image mempengaruhi  pembelian sebesar 40,6%, sedangkan 59,4% 

dipengaruhi oleh factor lainnya . Hasil uji t 7,666 > 1,988, dan signifikansi 0,000 < 0,050,   Ini berarti 

brand image secara parsial memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.  

3. Secara simultan, promosi dan brand image bersama-sama memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Persamaan regresi  Y = 0,992 + 0,553 X1 + 0,822 X2. Nilai koefisien korelasi 

0,973 mengindikasikan hubungan sangat kuat antara kedua variabel independen dengan keputusan 

pembelian. Koefisien determinasi 0,947 menunjukkan bahwa sebesar 94,7% keputusan pembelian 
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dipengaruhi oleh promosi dan brand image secara bersama sama, sedangkan sisanya 5,3% berasal dari 

variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Hasil uji F hitung 761,344 lebih > F tabel 3,10, 

dan nilai signifikansi 0,000 < 0,050.    Ini mengindikasikan bahwa   promosi dan brand image secara 

bersama sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.  
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