
26038 | Journal of Innovative and Creativity , 5(3) 2025 

 

Journal of Innovative and Creativity 
Journal Homepage: https://joecy.org/index.php/joecy 
e-mail: galungwaknook@gmail.co 

Faculty of Education 
University of Pahlawan Tuanku Tambusai 

ISSN 2775-771X (Online) 
ISSN 2962-570X (Printed) 

          5 (3) 2025, Page: 26038-26051 

 
Pengaruh Harga, Citra Merek dan Promosi Penjualan terhadap 

Minat Beli Konsumen Gen Z Pada Produk Fashion Lokal 
 

Della Putri Istiqomah1, Sugiyanto2 
1,2 Manajemen, Universitas Esa Unggul 

e-mail: putridella725@gmail.com  
                                      

Published: September, 2025 

ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Harga, Citra Merek, dan Promosi Penjualan terhadap 
Minat Beli Konsumen pada produk fashion lokal Erigo. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif 
dengan analisis regresi linier berganda menggunakan SPSS. Populasi penelitian adalah konsumen Generasi Z 
yang pernah membeli produk Erigo di Kabupaten Tangerang, dengan sampel sebanyak 100 responden yang 
dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa secara parsial Harga, Citra Merek, dan Promosi Penjualan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Minat Beli Konsumen. Citra Merek merupakan variabel yang paling dominan 
memengaruhi minat beli. Secara simultan, ketiga variabel tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Minat Beli Konsumen. Penelitian ini menyarankan agar perusahaan menjaga harga yang kompetitif, 
memperkuat citra merek, dan menerapkan promosi penjualan yang kreatif untuk meningkatkan minat beli.  
 
Kata kunci: Harga, Citra Merk, Promosi Penjualan dan Minat Beli. 
 
ABSTRACT 
 
This study aims to examine the influence of Price, Brand Image, and Sales Promotion on Consumer Purchase 
Intention for the local fashion brand Erigo. The research used a quantitative method with multiple linear 
regression analysis using SPSS. The population consisted of Generation Z consumers who had purchased 
Erigo products in Tangerang Regency, with a sample of 100 respondents selected through purposive sampling. 
Data were collected using an online questionnaire. The results show that Price, Brand Image, and Sales 
Promotion each have a positive and significant effect on Consumer Purchase Intention. Brand Image is the 
most dominant variable influencing purchase intention. Simultaneously, the three variables have a positive and 
significant effect on Consumer Purchase Intention. This study suggests that companies maintain competitive 
pricing, strengthen brand image, and implement creative sales promotions to increase purchase intention.  
 
Keywords : Price, Brand Image, Sales Promotion, and Purchase Intention. 
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PENDAHULUAN 
Industri fashion di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat dalam beberapa tahun 

terakhir, didorong oleh meningkatnya kesadaran masyarakat pada penampilan, perkembangan 
teknologi digital, serta pengaruh budaya populer. Dalam lanskap persaingan yang semakin ketat, merek 
lokal dituntut untuk terus berinovasi dan membangun citra yang kuat supaya mampu bersaing dengan 
merek-merek global. Brand lokal yang berhasil menarik perhatian masyarakat, khususnya kalangan 
muda terutama dengan meningkatnya peran Generasi Z sebagai pembeli utama. Generasi ini, yang 
tumbuh di era digital, mempunyai preferensi unik dalam memilih produk, termasuk dalam hal fashion. 
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Salah satu merek lokal yang populer, sudah berhasil menarik perhatian Generasi Z melalui strategi 
pemasaran yang inovatif dan adaptif yaitu Erigo (Suryakrisna & Susanti, 2024).  

Erigo awalnya dikenal sebagai merek fashion bertema etnik. Namun, seiring berjalannya waktu, 
Erigo melakukan transformasi besar-besaran dalam strategi branding dan produk. Perubahan ini 
membawa Erigo menjadi salah satu pemain utama di pasar streetwear Indonesia. Bahkan, Erigo sudah 
berhasil menembus pasar internasional dengan tampil di ajang bergengsi seperti New York Fashion 
Week, serta menggandeng berbagai influencer dan artis ternama dalam strategi pemasarannya. Adapun 
strategi pemasaran melalui media sosial, khususnya Instagram, juga memainkan peran krusial. Erigo 
memanfaatkan platform ini untuk menyampaikan pesan pemasaran secara langsung dan menarik, 
Pendekatan ini terbukti efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen (Permana et al., 2024).  

Urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan industri fashion untuk memahami faktor-faktor 
yang bisa meningkatkan minat beli konsumen di era digital. Dengan semakin ketatnya persaingan di 
industri fashion, terutama bagi brand lokal seperti Erigo, memahami bagaimana harga, citra merek, 
dan promosi penjualan bisa memengaruhi keputusan pembelian menjadi sangat penting. Hasil 
penelitian ini di harapkan bisa memberi kontribusi bagi para pelaku bisnis dalam mengembangkan 
strategi pemasaran yang lebih efektif, serta menambahkan wawasan dalam bidang manajemen 
pemasaran mengenai faktor-faktor yang berdampak pada minat beli konsumen di era digital. 

Minat beli konsumen pada produk Erigo saat ini menerangkan tren yang positif, terutama di 
kalangan generasi muda Indonesia. Sebagai merek fashion lokal yang berkembang pesat, Erigo berhasil 
menarik perhatian pembeli melalui berbagai strategi pemasaran yang efektif (Purba & Saputra, 2024).  
Minat beli termasuk bagian dari faktor perilaku seseorang dalam sikap memakai atau  menggunakan. 
Minat beli konsumen termasuk tahapan  dimana   seorang   pelanggan  dihadapkan pada bermacam-
macam brand yang ikut dalam satu komponen pilihan lalu pembeli  memastikan  pilihan  mereka  pada  
pembelian  pada  barang  ataupun  jasa  yang  mereka  sukai  dan  didasari  oleh  berbagai  macam  
pertimbangan (Nggabut et al., 2025).  

Dalam hal ini, penting untuk memahami bagaimana Gen Z memandang faktor-faktor seperti 
harga, citra merek, promosi penjualan Erigo yang dilakukan oleh beberapa faktor utama. Pertama, 
harga (price) termasuk sesuatu yang sangat berarti bagi pembeli dan penjual. bagi pembeli, harga 
termasuk biaya atas sesuatu. sedangkan bagi penjual, harga termasuk salah satu dari sumber 
pendapatan atau keuntungan (Ernawati, 2021). harga juga menjadi pertimbangan penting bagi pembeli 
muda yang cenderung sensitif pada harga. Penelitian menerangkan bahwasanya harga yang kompetitif 
dan sesuai dengan kualitas produk bisa meningkatkan keputusan pembelian pembeli pada produk 
Erigo (Rusli & Yahya, 2023).   

Kedua, citra merek (brand image) yang kuat akan memengaruhi lebih banyak orang untuk 
melakukan keputusan pembelian, sebab merek yaitu salah satu kunci keyakinan yang bisa dijadikan 
alasan pembeli membeli suatu produk (D. P. Lestari & Widjanarko, 2023) Citra merek juga 
memainkan peran penting dalam membentuk persepsi positif di kalangan pembeli muda. Penelitian 
menerangkan bahwasanya citra merek yang positif berkontribusi signifikan pada peningkatan minat 
beli produk Erigo di kalangan Generasi Z (Hidayat & Yoestini, 2023).  

Ketiga, promosi penjualan (sales promotion) yang kreatif dan tepat sasaran mampu menarik 
perhatian pembeli serta mendorong keputusan pembelian secara lebih cepat. promosi penjualan 
sebagai alat untuk meningkatkan akuisisi pelanggan, menciptakan kesadaran merek, mengurangi 
inventaris, memberi penghargaan pelanggan setia, dan memenuhi target pendapatan (Kelwig, 2023). 
promosi penjualan yang efektif, seperti penggunaan brand ambassador dan kampanye di media sosial, 
sudah terbukti meningkatkan minat beli konsumen. Study menemukan bahwasanya kredibilitas brand 
ambassador dan eksposur promosi penjualan mempunyai pengaruh signifikan pada perilaku pembelian 
impulsif Generasi Z pada produk Erigo di platform e-commerce (Aditya & Widagdo, 2024).  
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Beberapa penelitian sebelumnya sudah meneliti pengaruh harga, citra merek, dan promosi 
penjualan pada minat beli konsumen dalam berbagai sektor, tetapi hasilnya masih menerangkan 
konsisten. Misalnya, penelitian (Tangalayuk et al., 2025) menemukan bahwasanya harga mempunyai 
pengaruh positif dan signifikan pada minat beli konsumen, sementara penelitian lain menunjukan 
bahwasanya harga bukan satu-satunya faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian. Selain 
itu, penelitian (Made et al., 2024) menyatakan bahwasanya citra merek berdampak positif dan signifikan 
pada minat beli konsumen, sedangkan beberapa study lain menunjukan bahwasanya citra merek hanya 
mempunyai pengaruh yang moderat tergantung pada segmentasi pasar. Begitu juga dengan penelitian 
(Tonda et al., 2024) yang menerangkan bahwasanya promosi penjualan berdampak positif dan 
signifikan pada minat beli konsumen, tetapi dalam beberapa penelitian lain, efeknya bergantung pada 
jenis promosi penjualan yang diterapkan. Oleh sebab itu, penelitian ini berusaha mengisi gap dengan 
meneliti faktor-faktor itu secara spesifik pada brand Erigo. 

Penelitian ini mempunyai kebaruan dibandingkan dengan study sebelumnya dalam beberapa 
aspek: Objek penelitian yang spesifik, yaitu Erigo, sebagai brand fashion lokal yang berkembang pesat 
di era digital. Mengkaji pengaruh harga, citra merek, dan promosi penjualan secara bersamaan pada 
minat beli konsumen, sehingga memberi pemahaman yang lebih komprehensif. Memakai pendekatan 
analisis berbasis digital marketing untuk melihat bagaimana strategi pemasaran digital berkontribusi pada 
minat beli konsumen dalam industri fashion. 

 
METODE 

Penelitian didesain secara kuantitatif, yaitu memakai data sebagai sumber utama analisis dan 
memakai teknik analisis statistik untuk memecahkan masalah yang akan dipecahkan. Metode 
penelitian kuantitatif yaitu pendekatan penelitian yang fokus pada pengumpulan dan analisis data 
berbasis angka (Sugiyono, 2019). Metode penelitian kuantitatif dijadikan model penelitian sebab 
proses penelitian memakai data berupa angka sebagai sumber analisis utama dan melakukan pengujian 
statistik untuk membuktikan hipotesis. Selain itu, model penelitian kuantitatif dianggap tepat 
diterapkan sebab penelitian ini menguji hubungan antar variabel dan mengidentifikasi pola tertentu 
dengan cara yang objektif dan sistematis. Hubungan yang akan diuji yaitu hubungan antara variabel 
independen dan variabel dependen. 

Jenis data yang diterapkan di penelitian ini yaitu data kuantitatif berupa kumpulan angka yang 
dikumpulkan dari berbagai sumber untuk diolah. Data kuantitatif termasuk data yang berbentuk angka 
atau bisa diukur secara numerik yang sering diterapkan untuk menganalisis pola, hubungan, atau 
kecenderungan tertentu di penelitian (Agustianti et al., 2022). 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini menggunakan data yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara 
online menggunakan Google Form kepada 100 responden yang telah memenuhi kriteria penelitian. 
Sesudah melakukan penyebaran kuesioner yang melalui google form secara online untuk melihat 
pendapat responden maka penulis memperoleh 100 responden dengan syarat yang sudah ditentukan. 
Karakteristik responden memberikan gambaran umum mengenai profil partisipan. Berdasarkan jenis 
kelamin, responden laki-laki mendominasi dengan persentase 89%, sedangkan responden perempuan 
berjumlah 11%. Berdasarkan kelompok usia, seluruh responden berada pada rentang 17 tahun hingga 
lebih dari 28 tahun.  Dari hasil data yang sudah diperoleh maka frekuensi yang diperoleh melalui 
pemasaran mulut ke mulut bisa meningkatkan minat beli konsumen.  

Tahap berikutnya setelah mendeskripsikan karakteristik responden adalah melakukan analisis 
statistik untuk menguji hipotesis penelitian. Analisis ini digunakan untuk mengetahui dan mengukur 
hubungan yang terjadi antara variabel independen (X) dan variabel dependen (Y) berdasarkan data 



26041 | Journal of Innovative and Creativity , 5(3) 2025 

yang diperoleh dari sampel. Hasil pengujian ini diharapkan dapat mewakili kondisi populasi secara 
umum. Dalam penelitian ini, teknik yang digunakan adalah regresi linier berganda. Sebelum melakukan 
pengujian hipotesis, data terlebih dahulu melalui serangkaian uji pendahuluan yang meliputi uji 
validitas dan uji reliabilitas, dilanjutkan dengan uji asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, uji 
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. 
Uji Validitas & Uji Reliabilitas 

Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian 
layak digunakan. Hasil uji validitas menunjukkan seluruh item pertanyaan pada variabel X1, X2, X3 
dan Y memiliki nilai r-hitung lebih besar daripada r-tabel pada taraf signifikansi 5%, sehingga 
dinyatakan valid. Selanjutnya, hasil uji reliabilitas memperlihatkan bahwa seluruh variabel memiliki 
nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60, yang berarti memenuhi kriteria reliabilitas. Dengan demikian, 
seluruh instrumen penelitian dinyatakan valid dan reliabel sehingga dapat digunakan pada tahap analisis 

 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 
 

Item r_hitung r_tabel Keterangan Cronbach’
s Alpha 

X1P1 0.794 0.195 Valid
X1P2 0.756 0.195 Valid
X1P3 0.795 0.195 Valid
X1P4 0.798 0.195 Valid
X1P5 0.847 0.195 Valid
X1P6 0.808 0.195 Valid
X1P7 0.859 0.195 Valid
X1P8 0.849 0.195 Valid
X1P9 0.462 0.195 Valid
X1P10 0.572 0.195 Valid
X1P11 0.491 0.195 Valid
X1P12 0.491 0.195 Valid

0.915

Item r_hitung r_tabel Keterangan Cronbach’
s Alpha 

X2P1 0.928 0.195 Valid
X2P2 0.916 0.195 Valid
X2P3 0.512 0.195 Valid
X2P4 0.468 0.195 Valid
X2P5 0.928 0.195 Valid
X2P6 0.916 0.195 Valid

0.879

Item r_hitung r_tabel Keterangan Cronbach’
s Alpha 

YP1 0.884 0.195 Valid
YP2 0.911 0.195 Valid
YP3 0.913 0.195 Valid
YP4 0.888 0.195 Valid
YP5 0.932 0.195 Valid
YP6 0.930 0.195 Valid
YP7 0.913 0.195 Valid
YP8 0.912 0.195 Valid

0.970

Item r_hitung r_tabel Keterangan Cronbach’
s Alpha 

X3P1 0.783 0.195 Valid
X3P2 0.763 0.195 Valid
X3P3 0.866 0.195 Valid
X3P4 0.842 0.195 Valid
X3P5 0.766 0.195 Valid
X3P6 0.760 0.195 Valid
X3P7 0.680 0.195 Valid
X3P8 0.584 0.195 Valid

0.89
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Uji Asumsi Klasik 
Uji data berikutnya yaitu memakai uji asumsi klasik dengan tujuan untuk membuktikan 

bahwasanya persamaan regresi yang sudah dibisa mempunyai ketepatan yang akurat dan konsisten. 
Uji asumsi klasik mempunyai beberapa jenis uji seperti uji normalitas yang mempunyai dua cara 
analisis memakai grafik dan uji analisis.  
 
Uji Normalitas  

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov Test 

 
(Sumber : Hasil Pengelolaan Data Primer, 2025) 

 
Uji normalitas dengan memakai tes One-Sample Kolmogorov-Smirnov dengan hasil yang 

menerangkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,125 > 0,05 , maka bisa disimpulkan bahwasanya 
data itu berdistribusi normal.  

 
Uji Multikolinearitas 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

 
(Sumber : Hasil Pengelolaan Data Primer, 2025) 

 
Selanjutnya yaitu uji multikolinearitas dengan penilaian Tolerance Value memakai metode 

Variance Inflation Factors (VIF), dengan menerangkan hasil menguji bahwasanya semua faktor 
mempunyai nilai tolerance > 0,10 atau nilai VIF < 10, maka disimpulkan lolos uji multikolinearitas.  
 
Uji Autokorelasi 
 
 
 
 
 
 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 13.426 2.420  5.548 <.001   

Harga .218 .052 .247 4.173 <.001 .781 1.281 

Citra Merek 1.402 .086 .919 16.356 <.001 .869 1.151 

Promosi 
Penjualan 

.197 .065 .174 3.020 .003 .831 1.203 

a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
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Tabel 4. Hasil Uji Autokorelasi 

 
(Sumber : Hasil Pengelolaan Data Primer, 2025) 

 
Berikutnya yaitu uji autokorelasi dengan Nilai Durbin-Watson sebesar 1,705 berada dalam 

rentang 1,5 hingga 2,5. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi autokorelasi dalam model regresi. 
 
 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
(Sumber : Hasil Pengelolaan Data Primer, 2025) 

 
Uji terakhir dari asumsi klasik ini yaitu uji heteroskedastisitas dengan hasil semua variabel 

mempunyai nilai sig > 0,05 yang menerangkan lolos uji heteroskedastisitas. 
 
Uji Analisis Regresi Linear Berganda  

Analisis regresi linier berganda adalah suatu metode statistik yang digunakan untuk mengukur 
pengaruh lebih dari satu variabel independen (X) terhadap satu variabel dependen (Y). Tujuan dari 
analisis ini adalah untuk mengetahui seberapa besar kontribusi masing-masing variabel independen 
dalam menjelaskan perubahan atau variasi pada variabel dependen. 

Sesudah melakukan uji asumsi klasik maka bisa melanjutkan pada proses uji analisis regresi 
linier berganda dengan melihat hasil dari unstandardized coefficients, Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + 
β5X5 + e.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.426 2.420  5.548 1.000 

Harga .218 .052 .247 4.173 1.000 

Citra Merek 1.402 .086 .919 16.356 1.000 

Promosi Penjualan .197 .065 .174 3.020 1.003 

a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
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Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 
(Sumber : Hasil Pengelolaan Data Primer, 2025) 

 
Y = 13,426 + 0,218+ 1,402+ 0,197+ e 

Hasil analisis regresi berganda menunjukkan bahwa ketiga variabel independen, yaitu Harga, 
Citra Merek, dan Promosi Penjualan, memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 
Konsumen. Variabel Citra Merek memberikan kontribusi paling besar dengan koefisien sebesar 1,402, 
diikuti oleh Harga sebesar 0,218, dan Promosi Penjualan sebesar 0,197. Nilai signifikansi untuk ketiga 
variabel berada di bawah 0,05, sehingga ketiganya terbukti berpengaruh secara signifikan secara 
statistik terhadap Minat Beli Konsumen. Di antara ketiga variabel tersebut, Citra Merek berperan 
sebagai faktor yang paling dominan dalam meningkatkan minat beli. 
 
Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
(Sumber : Hasil Pengelolaan Data Primer, 2025) 

 
Selanjutnya yaitu melakukan uji hipotesis meliputi uji koefisien determinasi (R2) dengan 

melihat nilai yang dibisa pada kolom Adj R2 squere sebesar 0,728 atau 72,8%. Nilai koefisien 
determinasi itu menerangkan bahwasanya variabel Harga (X1), Citra Merek (X2), Promosi penjualan 
(X3), mampu menjelaskan variabel minat beli konsumen (Y) sebesar 72,8%. Sedangkan sisanya yaitu 
27,2% dijelaskan oleh variabel-variabel lain diluar model.  
 
Uji Hipotesis  
Uji F (Simultan) 

Uji F merupakan uji statistik yang digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Jika nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, 
maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. 

 
 
 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.426 2.420  5.548 <.001 

Harga .218 .052 .247 4.173 <.001 

Citra Merek 1.402 .086 .919 16.356 <.001 

Promosi Penjualan .197 .065 .174 3.020 .003 

a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .858a .737 .728 4.334 

a. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan, Citra Merek, Harga 
b. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
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Tabel 8. Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 5041,102 3 1680,367 89,476 ,000b 
Residual 1802,898 96     18,780   

Total 6844,000 99    
a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
b. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan, Citra Merek, Harga 
(Sumber : Hasil Pengelolaan Data Primer, 2025) 

 
Nilai F hitung sebesar 89,476 > nilai F tabel yaitu sebesar 2,699 dan nilai sig yaitu 0,000 < 

0,05, maka bisa disimpulkan bahwasanya H0 tidak valid dan Ha valid, maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel harga, citra merek, dan promosi penjualan secara bersama-sama (simultan) berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli konsumen. 
 
Uji t (Parsial) 

Uji t digunakan untuk menguji seberapa besar pengaruh masing-masing variabel independen 
secara parsial terhadap variabel dependen. Uji ini dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi 
(Sig.) dengan taraf signifikan (α = 0,05). Jika nilai Sig. < 0,05, maka variabel independen tersebut 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Berikutnya yaitu hasil uji t dengan hasil dibawah 
ini : 
 

Tabel 9. Hasil Uji t 
Coefficientsa 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta   
1       (Constant) 13,426 2,420  5,548 ,000 

Harga     ,218 ,052 ,247 4,173 ,000 
Citra Merek   1,402 ,086 ,919 16,356 ,000 

Promosi Penjualan     ,197 ,065 ,174   3,020 ,003 
a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
(Sumber : Hasil Pengelolaan Data Primer, 2025) 
 

Uji terakhir yaitu uji t dengan nilai t hitung < nilai t tabel dan nilai sig > 0,05 maka Ha tidak 
valid dan H0 valid, nilai t hitung > nilai t tabel dan nilai sig > 0,05 maka Ha valid dan H0 tidak valid.  

1. Pengaruh Harga (X1) terhadap Minat Beli Konsumen (Y) 
Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa variable Harga (X1) memiliki nilai t_hitung  sebesar 
4,173 > nilai t tabel yaitu 1,98472 dan nilai sig yaitu 0,000 < 0,05, maka Ha valid dan H0 tidak 
valid yang artinya Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Konsumen 
secara parsial. Setiap peningkatan satu satuan pada variabel harga akan meningkatkan minat 
beli sebesar 0,218 satuan, jika variabel lain dianggap konstan.  

2. Pengaruh Citra Merek (X2) terhadap Minat Beli Konsumen (Y)  
Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa variable Citra Merek (X2) memiliki nilai t_hitung  
sebesar 16,356 > nilai t tabel yaitu 1,98472 dan nilai sig yaitu 0,000 < 0,05 maka Ha valid dan 
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H0 tidak valid yang berarti Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 
Beli Konsumen secara parsial. Setiap peningkatan satu satuan pada citra merek akan 
meningkatkan minat beli sebesar 1,402 satuan, jika variabel lain dianggap konstan.  

3. Pengaruh Promosi Penjualan (X3) terhadap Minat Beli Konsumen (Y)  
Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa variable Promosi Penjualan (X3) memiliki nilai 
t_hitung (X3) sebesar 3,020 > nilai t tabel yaitu 1,98472 dan nilai sig yaitu 0,003 < 0,05 maka 
Ha valid dan H0 tidak valid yang Promosi Penjualan juga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Minat Beli Konsumen secara parsial. Setiap peningkatan satu satuan promosi 
penjualan akan meningkatkan minat beli sebesar 0,197 satuan, jika variabel lain tetap. 

Dari penjelasan diatas maka bisa disimpulkan hipotesis di penelitian ini seperti tabel berikut : 
 

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis Penelitian 
Hipotesis Pernyataan Hipotesis t/f Sig. Keterangan 
 

H1 
Harga (H) 

berpengaruh positif terhadap Minat 
Beli Konsumen (PI) 

 
4,173 

 

 
,000 

 

 
Data mendukung 

hipotesis 
 

H2 
 

Citra Merek (CM) berpengaruh 
positif terhadap Minat Beli 

Konsumen (PI) 

 
16,356 

 
,000 

 
Data mendukung 

hipotesis 
H3 Promosi penjualan (PP) berpengaruh 

positif terhadap Minat Beli 
Konsumen(PI) 

3,020 ,003 Data medukung 
hipotesis 

H4 Harga (H), Citra Merek (CM), 
Promosi Penjualan (PP) berpengaruh 

positif terhadap Minat Beli 
Konsumen (PI) 

89,476 ,000 Data mendukung 
hipotesis 

 

(Sumber : Hasil Pengelolaan Data Primer, 2025) 
 

Hasil analisis regresi dalam penelitian ini memberikan wawasan penting mengenai hubungan 
antar variabel yang diteliti. Pertama, pada hubungan antara Harga dan Minat Beli Konsumen, hasil uji 
menunjukkan nilai t-hitung sebesar 4,173 dengan signifikansi 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
berarti harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Semakin sesuai harga 
dengan persepsi konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk membeli produk. 

Pada hubungan antara Citra Merek dan Minat Beli Konsumen, diperoleh nilai t-hitung sebesar 
16,356 dengan signifikansi 0,000, sehingga hasil ini sangat signifikan. Citra merek menjadi variabel 
dengan pengaruh terbesar dibandingkan harga dan promosi penjualan. Hal ini menunjukkan bahwa 
citra merek yang kuat dan positif dapat secara langsung meningkatkan minat beli konsumen. 

Selanjutnya, pada hubungan antara Promosi Penjualan dan Minat Beli Konsumen, hasil uji 
menunjukkan nilai t-hitung sebesar 3,020 dengan signifikansi 0,003. Temuan ini berarti promosi 
penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, meskipun pengaruhnya relatif lebih 
kecil dibandingkan harga dan citra merek. 

Terakhir, hasil uji simultan menggunakan uji F menunjukkan nilai F-hitung sebesar 89,476 
dengan signifikansi 0,000, sehingga dapat disimpulkan bahwa harga, citra merek, dan promosi 
penjualan secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen.  

Secara keseluruhan, variabel citra merek memberikan pengaruh paling dominan, diikuti oleh 
harga, dan kemudian promosi penjualan, yang menunjukkan bahwa penguatan citra merek menjadi 
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strategi utama dalam meningkatkan minat beli konsumen. Dengan demikian bisa disimpulkan 
bahwasanya data di penelitian ini mendukung hipotesis yang dibuat. 
 

DISKUSI 
Penelitian ini menguji pengaruh variabel Harga (X1), Citra Merek (X2), dan Promosi Penjualan 

(X3) terhadap Minat Beli Konsumen (Y) pada produk fashion lokal di kalangan Gen Z. Hasil uji 
hipotesis menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut berpengaruh positif dan signifikan baik secara 
parsial maupun simultan.  

Harga terbukti berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Temuan ini menunjukkan 
bahwa Gen Z sebagai kelompok konsumen yang rasional dan selektif, sangat mempertimbangkan 
harga dalam pengambilan keputusan pembelian. Harga yang dianggap sesuai dengan kualitas produk 
serta daya beli mereka akan meningkatkan minat beli secara signifikan. Hal ini memperkuat peran 
harga sebagai bukan hanya instrumen transaksi, tetapi juga bagian dari strategi pemasaran yang 
membentuk persepsi nilai. Hal ini sesuai dengan temuan (Rahmawati et al., 2024). yang juga 
menegaskan bahwasanya harga yang kompetitif mampu memengaruhi keputusan pembelian. 

Citra merek merupakan variabel dengan pengaruh paling dominan dalam penelitian ini. Hasil 
ini mencerminkan bahwa dalam konteks produk fashion lokal, Gen Z sangat dipengaruhi oleh 
persepsi terhadap brand, baik dari sisi visual, reputasi, maupun asosiasi sosial. Konsumen cenderung 
lebih percaya dan tertarik membeli produk dari merek yang dianggap memiliki kualitas baik, identitas 
yang jelas, dan daya tarik emosional. Citra merek yang kuat juga menjadi simbol status dan alat ekspresi 
diri bagi Gen Z. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Rahmawati et al., 2024). yang menyatakan 
bahwasanya citra merek berkontribusi besar dalam membangun loyalitas dan keputusan pembelian 
pembeli. 

Dengan demikian, kombinasi antara strategi penetapan harga yang tepat dan pengelolaan citra 
merek yang konsisten menjadi faktor penting dalam meningkatkan minat beli konsumen, khususnya 
dalam pasar produk Fasion bran lokal. 

Promosi penjualan juga berpengaruh positif terhadap minat beli, meskipun dengan pengaruh 
yang relatif lebih kecil dibandingkan harga dan citra merek. Gen Z merespons dengan baik berbagai 
bentuk promosi seperti diskon, bundling, dan hadiah langsung, terutama yang memberikan manfaat 
langsung dan instan. Namun, promosi yang terlalu sering dapat menurunkan persepsi nilai produk 
dan membuat konsumen hanya membeli saat ada promo. 

Temuan ini memperkuat teori yang dikemukakan oleh (Kotler & Keller, 2016a), yang 
menyatakan bahwasanya promosi penjualan termasuk salah satu strategi dalam bauran promosi yang 
paling efektif, terutama dalam jangka pendek, untuk memengaruhi perilaku pembelian pembeli. 
Promosi yang tepat bisa membentuk persepsi bahwasanya pembeli memperoleh keuntungan lebih 
besar dari harga yang dibayarkan, sehingga mempercepat proses pengambilan keputusan untuk 
membeli. 

Dari hasil uji statistik, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05) dan koefisien regresi 
yang positif, yang menerangkan adanya hubungan positif antara intensitas promosi penjualan dan 
tingkat minat beli konsumen. Artinya, semakin sering atau menarik bentuk promosi yang dilakukan, 
maka semakin besar pula kemungkinan pembeli untuk membeli produk itu. 

Selain itu, hasil ini mendukung penelitian sebelumnya oleh (Kelwig, 2023), yang menyatakan 
bahwasanya promosi penjualan mempunyai peran penting dalam membangun awareness, 
ketertarikan, serta keinginan pembeli pada suatu produk. 

Namun demikian, penting untuk dicatat bahwasanya tidak semua bentuk promosi mempunyai 
efektivitas yang sama. Penelitian ini menemukan bahwasanya diskon langsung dan hadiah menarik 
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mempunyai pengaruh yang lebih kuat pada minat beli dibandingkan dengan kupon atau program 
undian. Hal ini disebabkan pembeli cenderung lebih tertarik pada manfaat langsung yang bisa segera 
dirasakan, tanpa perlu proses tambahan seperti penukaran atau menunggu hasil undian. 

Lebih jauh, promosi yang dilakukan secara terus-menerus juga mempunyai potensi risiko. 
Pembeli bisa menjadi terbiasa dan hanya membeli saat ada promosi, sehingga mengabaikan nilai 
produk sebenarnya. Jika hal ini terjadi, maka loyalitas pada merek bisa berkurang dan pembeli menjadi 
sensitif pada harga dan promo, bukan kualitas. 

Oleh sebab itu, perusahaan perlu memakai promosi penjualan secara strategis, tidak hanya 
sebagai alat untuk meningkatkan volume penjualan dalam jangka pendek, melainkan sebagai bagian 
dari strategi membangun loyalitas pembeli dalam jangka panjang. Pendekatan yang seimbang antara 
frekuensi, jenis promosi, dan nilai produk menjadi kunci untuk mempertahankan minat beli yang 
berkelanjutan. 
 

SIMPULAN 

Sesuai hasil penelitian, bisa disimpulkan bahwasanya ada hubungan yang signifikan antara 
variabel harga, citra merek, dan promosi penjualan pada minat beli konsumen. Penelitian ini berhasil 
mengkonfirmasi bahwasanya ketiga variabel itu secara positif memengaruhi keputusan pembeli dalam 
membeli, khususnya dalam konteks pemasaran digital. 

Secara lebih rinci: Pertama Harga mempunyai pengaruh positif pada minat beli. Harga yang 
kompetitif dan sesuai dengan daya beli pembeli, terutama jika disertai dengan strategi promosi seperti 
potongan harga atau bonus produk, bisa mendorong pembeli untuk membeli tanpa harus 
menurunkan standar kualitas perusahaan. 

Kedua Citra merek juga terbukti berdampak positif. Persepsi positif pembeli pada merek yang 
dibentuk dari pengalaman dan informasi masa lalu berperan penting dalam membentuk kepercayaan 
dan ketertarikan pada produk. Oleh sebab itu, perusahaan perlu menjaga dan memperkuat identitas 
merek (brand identity) yang sudah dibangun. 

Ketiga Promosi penjualan menerangkan pengaruh signifikan dalam meningkatkan minat beli 
konsumen. Strategi promosi yang menarik, seperti diskon langsung atau hadiah menarik, efektif dalam 
menarik perhatian dan mempercepat keputusan pembelian. 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa sebagian besar variasi dalam minat beli konsumen 
dapat dijelaskan oleh variabel harga, citra merek, dan promosi penjualan. Namun, masih terdapat 
faktor lain di luar model penelitian ini yang turut memengaruhi minat beli konsumen. 

Selain itu, sebab penelitian ini dilakukan melalui saluran digital, perusahaan perlu menyadari 
adanya perbedaan perilaku dan preferensi pembeli antara pasar online dan offline. Oleh sebab itu, 
strategi pemasaran dan retensi pelanggan perlu disesuaikan dengan karakteristik masing-masing 
saluran. 

Dan dengan mempertimbangkan lingkup dan karakteristik responden, penelitian ini 
dilaksanakan di wilayah Kota Tangerang dengan mayoritas responden berasal dari kelompok usia Gen 
Z, sehingga hasilnya mungkin belum sepenuhnya mewakili karakteristik konsumen di wilayah lain atau 
kelompok usia yang berbeda. Penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan lokasi ke kota lain dan 
melibatkan segmen demografis yang lebih beragam, seperti generasi milenial, untuk mendapatkan 
gambaran yang lebih komprehensif. 
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