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Abstrak:  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi, Persepsi Harga Pada Minat Beli Konsumen di 
Gerai Haus! Cab. Cikarang Utara. Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif serta data yang di kumpulkan 
melalui data primer (Observasi dan Kuesioner) dan data sekunder. Dalam Penelitian ini menggunakan metode purposive 
sampling. Populasi Sampel Pada penelitian ini berjumlah 98 orang / konsumen yang pernah membeli produk Haus! di Cab. 
Cikarang Utara. Dalam Penelitian ini teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu regresi linier berganda, Uji 
Asumsi Klasik yang terdiri dari Uji Normalitas, Uji Multikolinieritas, dan Uji Hipotesis yang terdiri dari Uji Parsial T dengan nilai 
T hitung sebesar 2,428 (Promosi X1) dan nilai T hitung sebesar 4,846 (Persepsi Harga X2), Uji Simultan F dengan nilai F 

hitung sebesar 24,613 dan koefisien determinasi dengan nilai 0,341 atau 34,1 % . Metode penelitian ini menggunakan 
Metode analisis deskriptif dan kuantitatif. Hasil pada penelitian ini menunjukan bahwa Promosi berpengaruh terhadap Minat 
Beli Konsumen baik secara parsial maupun simultan, Persepsi Harga beperngaruh terhadap Minat Beli Konsumen baik secara 
parsial maupun simultan, dan Promosi dan Persepsi Harga berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen baik secara parsial 
maupun simultan. maka dapat dikatakan Promosi dan persepsi Harga Berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 
Konsumen di Gerai Haus! Cab. Cikarang Utara.  
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Pendahuluan  

Perkembangan kebutuhan masyarakat saat ini semakin mengalami perubahan. Perubahan yang terjadi saat 
ini bermula dari gaya hidup yang semakin berkembang, dan tidak lepas dari dampaknya kemajuan globalisasi. 
Sehubung adanya hal tersebut di Indonesia mengalami peningkatan pertumbuhan usaha yang cepat setiap 
tahunnya terjadi pada industri makanan dan minuman. 

Berdasarkan data https://kemenperin.go.id menyebutkan bahwa PDB Industri Makanan dan minuman 
tumbuh sebesara 5,35% pada Triwulan I – 2023, sejalan dengan pertumbuhan PDB nasional sebesar 5,03% dan 
berkontribusi sebesar 38,61%. dari hal tersebut banyak produsen lokal maupun asing yang membuka bisnis baik 
franchise maupun tidak di Indonesia. Salah satu jenis produk atau usaha yang saat ini banyak beredar dan mudah 
dijumpai lingkungan sekitar adalah minuman kekinian. 

“Haus!” merupakan usaha yang bergerak di bidang food & beverage yang menawarkan minuman modern 
dengan rasa yang berbeda dan harga yang sangat terjangkau yang disukai oleh generasi milenial. Dari data 
Info.populix.com  Haus! memiliki peminat yang rendah dari berbagai usia hanya mendapatkan rata-rata 58%, Data 
tersebut didominasi oleh “Chatime” yang mendapatkan rata-rata 80%, peminat “Chatime” didominasi di usia 18-29 
tahun, jarak rata-rata antara Haus! dan Chatime cukup jauh yaitu 22%. Dari 5 Brand tersebut Haus! hanya memiliki 
197 cabang Outlet dari 18 kota, sedangkan pesaingnya, “Chatime” memiliki 420 Outlet lebih dari 60 kota di 
Indonesia, “Xi Bo Ba” memiliki 200 Outlet lebih dari 33 kota di Indonesia, “Kopi Kenangan” memiliki 864 Outlet dari 
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64 kota di Indonesia, dan “Janji Jiwa” memiliki 1.110 Outlet yang tersebar di Indonesi dari hal ini Haus! sudah kalah 
jauh. Dengan begitu ada beberapa cara Haus! Untuk menyaingi brand lain yaitu dengan promosi yang menarik. 

Promosi (promotion) dilakukan pemasar untuk mendukung penjualan. Promosi mengkomunikasikan 
informasi yang bermanfaat tentang suatu produk atau jasa untuk mempengaruhi pembeli potensial. Produk atas 
jasa yang dihasilkan dapat diketahui oleh pelanggan, perlu upaya untuk mengkomunikasikan produk atau jasa 
tersebut melalui kegiatan promosi. ada beberapa cara yang di lakukan oleh brand “Haus!’’ untuk mengenalkan 
produknya diantaranya menggunakan sarana media sosial seperti Instagram, Facebook dan akun media sosial 
lainnya selain itu juga “Haus!’’ memunculkan produknya di berbagai e-commerce seperti Shopee food, Grabfood, 
Gofood dan Aplikasi Mobile Haus!. 

Faktor-faktor lain yang mempengaruhi daya minat beli konsumen adalah harga, yang dimana penetapan 
sebuah harga produk dapat mengunggah minat  konsumen, dan secara terus menerus produk tersebut mengarah 
pada keputusan pembelian. Harga dapat menjadi salah satu daya tarik minat beli konsumen, hal itu akan timbul 
berbagai persepsi harga terhadap harga yang telah ditawarkan daftar menu harga pada produk “Haus!’’ yang 
terbilang sangat terjangkau bagi kalangan anak muda, pada daftar menu tersebut menunjukkan harga yang paling 
murah yaitu Rp6000 dengan varian rasa thai tea dan lemon tea ukuran Small. harga-harga dari brand minuman 
kekinian yang dimana pada data tersebut harga yang ditawarkan Haus! tergolong harga yang murah dan 
menunjukkan harga yang wajar bagi kalangan anak muda kelas menengah ke bawah. Hal tersebut dapat 
memunculkan persepsi  konsumen terhadap berbagai varian harga, rasa serta ukuran. Oleh karena itu harga 
sering kali menjadi bahan pertimbangan bagi para konsumen untuk memilih produk meskipun begitu sesuai pada 
data Info.populix.com yang menunjukkan Haus! memiliki peminat yang rendah berdasarkan usia, yang menjadikan 
hal ini Haus! peningkatan konsumen tidak signifikan dengan harga yang ditawarkan. 

 Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka dari itu peneliti menetapkan penelitian ini berjudul 
“PENGARUH PROMOSI DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN – STUDY KASUS 
PADA GERAI “HAUS!’’ CAB. CIKARANG UTARA” 

1. Tinjauan Pustaka 
Bauran Pemasaran  

Bauran Pemasaran Menurut (Kotler & Keller, 2016) yaitu “Bauran pemasaran adalah perangkat alat 
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan perusahaannya”. Sama halnya seperti yang 
dijelaskan oleh Sadono Sukirno dkk mendefinsikan bauran pemasaran sebagai sekumpulan kegiatan yang 
saling berhubungan, yang disusun untuk tujuan mengetahui kebutuhan konsumen dan seterusnya, 
mengembangkan barang yang  dibutuhkan,  menentukan  harga,  mendistribusikannya,  dan  
mempromosikannya. Komponen- komponen dalam bauran pemasaran atau biasa disebut dengan 4P 
(marketing mix) merupakan kombinasi dari sifat-sifat produk, harga, promosi, dan tempat atau saluran 
distribusi. 

 Promosi  

Promosi menurut (Kotler & Amstrong, 2012) adalah suatu kegiatan yang mengkomunikasikan keuntungan 
pada sebuah produk maupun jasa serta membujuk para pelanggan agar membeli produk atau jasa yang 
ditawarkan. Menurut (Kusumawati, 2021) Promosi dapat dikatakan sebagai alat komunikasi pemasaran yang 
berfungsi untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi, ataupun mengingatkan pasar tentang produk atau 
jasa yang dihasilkan oleh perusahaan untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. 
Terdapat beberapa indikator didalam promosi menurut (Kotler & Keller, 2016) diantaranya : 

• Pesan Promosi. 

• Media Promosi  

• Waktu Promosi  

• Frekuensi Promosi  
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Persepsi Harga 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2012) harga adalah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan 
Pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. Persepsi Menurut (DeVito 2016) persepsi adalah proses 
seseorang memiliki kesadaran tentang berbagai obyek atau kejadian, khususnya orang lain yang dirasakan 
melalui panca indera seperti penglihatan, penciuman, perasa, pendengaran, dan sentuhan. Menurut (lee dan 
Lawson-body, 2011) mengemukakan bahwa persepsi harga merupakan penilaian konsumen dan bentuk 
emosional yang terasosiasi mengenai apakah harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang 
dibandingkan dengan pihak lain masuk diakal, dapat diterima atau dapat dijustifikasi. Gourville dan Moon pada 
Toncaret al. (2010) dari penelitian (Rifa’I Bayu et al., 2020) menyatakan bahwa persepsi harga konsumen 
dipengaruhi oleh harga yang ditawarkan oleh toko lain dengan barang yang sama. Adapun indikator-indikator 
persepsi harga dalam sudut pandang konsumen adalah sebagai berikut (Kotler dan Amstrong,2016) 
diantaranya : 

• Keterjangkauan harga 

• Harga ganjil yang ditetapkan 

• Kesesuaian harga dan kualitas produk 

• Kesesuaian harga dengan manfaat 

• Daya saing harga 

• Periode harga yang ditetapkan 
 

Minat Beli 

Minat beli adalah perilaku konsumen yang sejauh mana komitmennya dalam melakukan pembelian. 
Menurut (Hartini, 2022), minat beli konsumen ialah sebuah tindakan dan hubungan sosial yang dilakukan oleh 
konsumen perorangan, kelompok maupun organisasi untuk menilai, memperoleh dan menggunakan barang-
barang melalui proses pertukaran atau pembelian yang diawali dengan proses pengambilan keputusan yang 
menentukan tindakan–tindakan tersebut, sedangkan menurut Kinner dan Taylor (2012) Minat beli ialah sebuah 
sikap dari manusia yang termasuk pada perilaku konsumen yang diterjemahkan pada sikap  mengkonsumsi 
dan merupakan sebuah respon pada bentuk pertimbangan keputusan pembelian akan dilakukan atau tidak. 
Sedangkan Menurut Ferdinand (2016) minat beli konsumen dapat diartikan sebagai minat beli yang 
mencerminkan hasrat dan keinginan konsumen untuk membeli suatu produk. Ada beberapa indikator minat 
beli menurut (Ferdinand,2016) yaitu :  

• Minat transaksional 

• Minat referensial 

• Minat preferensial 

• Minat eksploratif 
 

2. Metodelogi  

Metode yang  digunakan  dalam  penelitian  ini  adalah  metode  penelitian  kuantitatif  bersifat  deskriptif.  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi, Persepsi Harga Pada Minat 
Beli Konsumen di Gerai Haus! Cab. Cikarang Utara. Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 
serta data yang di kumpulkan melalui data primer (Observasi dan Kuesioner) dan data sekunder. Penelitian ini 
dilakukan selama 5 bulan yang dimana ada beberapa tahapan yaitu: dua bulan pertama mempersiapkan 
penelitian dan pengamatan atau observasi penelitian, kemudian dua bulan kedua selanjutnya adalah tahap 
penelitian inti, yang meliputi penyusunan laporan dan juga pencarian data-data yang dimana di lakukan dengan 
menganalisa data yang ditemukan. Kemudian, pada bulan Juni, peneliti menyelesaikan laporan dan terakhir 
ujian sidang skripsi.  

Dalam Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling. Populasi Sampel Pada penelitian ini 
penduduk di Kec. Cikarang Utara dengan populasi sebanyak 240.997 orang maka ada kriteria tertentu yaitu 1. 
Jenis Kelamin, Usia 18-40 tahun, berkerja atau tidak bekerja, dan jumlah pendapatan < Rp1.000.000 – > 
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Rp5.000.000 maka sampel pada penelitian ini berjumlah 98 orang / konsumen yang pernah membeli produk 
Haus! di Cab Dalam Penelitian ini teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu regresi linier 
berganda, Uji Asumsi Klasik yang terdiri dari Uji Normalitas, Uji Multikolinieritas, dan Uji Hipotesis yang terdiri 
dari Uji Parsial T, Uji Simultan F dan koefisien determinasi. Data penelitian ini diolah dengan menggunakan 
program SPSS (Statistical Package for Sosial Science) versi 15 for windows. 

 

3. Hasil dan Pembahasan 
Teknik Uji Validitas dan Realibilitas 

Tabel 1. Uji Validitas 

No. 
 Variabel Kisaran Korelasi 

r tabel 
Ket 

1. Promosi 0,529-0,741 

0,167 

Valid 

2. Persepsi Harga 0,583-0,769 Valid 

3. Minat Beli Konsumen 0,599-0,836 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah oleh peneliti  (2024) 
 

Berdasarkan Tabel 1 memperlihatkan bahwa hasil perhitungan Uji Validitas setiap Variabel 
menunjukkan nilai kisaran korelasi yang lebih besar dari rtabel. Hal tersebut dapat diartikan bahwasanya  
semua variabel dikatakan Valid.  

 

Tabel 2. Uji Realibilitas 

No. 
 Variabel 

Cronbach’s 
Alpha 

Nilai 
Ketentuan 
Realibilitas 

Ket 

1. Promosi 0,765 

0,60 

Valid 

2. Persepsi Harga 0,763 Valid 

3. Minat Beli Konsumen 0,773 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah oleh peneliti  (2024) 
 

Berdasarkan Tabel 2 memperlihatkan bahwa hasil perhitungan Uji Realibilitas setiap Variabel 
menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari Nilai Ketentuan Realibilitas. Hal tersebut dapat 
diartikan bahwasanya  semua variabel dikatakan Valid.  

 

Uji Asumsi Klasik 

 Tabel 3. Uji Normalitas  

 Unstandardized Residual 

N 98 

Normal Parameters(a,b) Mean ,0000000 

 Std. Deviation 5,18140476 

Most Extreme Differences Absolute ,097 

 Positive ,097 

 Negative -,086 

Kolmogorov-Smirnov Z ,960 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,315 
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Sumber: Data primer yang diolah oleh peneliti  (2024) 
 
 Berdasarkan Tabel 3 memperlihatkan bahwa hasil perhitungan Uji Normalitas yang dilakukan 

dengan Uji Klomogrov – Smirnov Test dengan tingkat signifikan 0,05. Jika data pada sampel penelitian 
memiliki  signifikan diatas 0,05 maka data sampel penelitian telah memenuhi asumsi normalitas. 
Sebaliknya, jika data pada sampel memiliki nilai signifikan dibawah 0,05 maka data sampel penelitian ini 
tidak memenuhi asumsi normalitas. 

 

Gambar 1. Uji Normalitas 

Sumber: Data primer yang diolah oleh peneliti  (2024) 
 
Berdasarkan Gambar 1 memperlihatkan bahwa hasil perhitungan Uji Normalitas yang dilakukan 

dengan uji Grafik P-Plot jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal 
atau grafik histogramnya menunjukkan distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi 
normalitas. Dan Jika data menyebar jauh dari diagonal dan/atau tidak mengikuti arah garis diagonal atau 
grafik histogram tidak menunjukkan distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi 
normalitas. 

 
Tabel 4. Uji Multikolinieritas 

 

Model  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

Collinearity 
Statistic 

  B Std. Error Beta Tolerance  VIF 

1 (Constant) 7,512 5,889    

 Promosi X1 ,256 ,105 ,225 ,807 1,239 

 Persepsi Harga 
X2 

,750 ,155 ,449 ,807 1,239 

Sumber: Data primer yang diolah oleh peneliti  (2024) 
 
Uji Multikolieritas dilakukan dengan melihat variance inflation factor” (VIF) dari masing-masing 

variabel “independent” terhadap variabel “dependent”. Dalam hal ini terdapat pengambilan keputusannya: 
VIF > 10 maka di duga mempunyai persoalan multikolineieritas, VIF < 10 maka tidak terdapat 
multikolinieritas, Tolerance < ,1 maka di duga mempunyai persoalan multikolinieritas, Tolerance > 0,1 
maka di duga tidak terdapat persoalan multikolinieritas. 
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Uji Hipotesis 

Tabel 5. Uji Parsial (Uji T) 

Sumber: Data primer yang diolah oleh peneliti  (2024) 
 
Signifikan α = 10% maka diperoleh df = n–k atau 98 – 3 = 95. Berdasarkan nilai t tabel yaitu 1.29053. 

Berdasarkan Tabel 5 menunjukan hasil Uji Parsial (Uji T) yang dapat disimpulkan bahwa nilai t tabel pada Variabel 
Promosi X1 sebesar 2,428 > 1.29 dan nilai t tabel pada variabel Persepsi Harga X2 sebesar 4,846 > 1.29. Dari 
nilai- nilai tersebut menunjukan bahwa kedua variabel tersebut dapat dikatakan berpengaruh terhadap Minat Beli 
Konsumen produk minuman kekinian di gerai Haus! Cab Cikarang Utara, graha asri. 

 
 

Tabel 6. Uji Simultan (Uji F) 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1349,396 2 674,698 24,613 .000b 

Residual 2604,155 95 27,412   

Total 3953,551 97    

Sumber: Data primer yang diolah oleh peneliti  (2024) 
 

Signifikan α = 10% Berdasarkan nilai f tabel yaitu 2.14. Berdasarkan Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai F  
hitung   sebesar 24,613 sehingga dapat dijelaskan bahwa Fhitung>Ftabel (24,613>2.14). dari hal tersebut  
disimpulkan bahwa variabel Promosi X1, dan Persepsi Harga X2 keduanya secara bersamaan mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli Konsumen produk minuman kekinian di gerai Haus! Cab Cikarang 
Utara, graha asri. 

 

Tabel 7. Uji Koefisien Determinasi 
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,584(a) ,341 ,327 5,236 

Sumber: Data primer yang diolah oleh peneliti  (2024) 
 

Berdasarkan Tabel 7 menunjukan nilai koefisien determinasi yaitu 0,341 yang memiliki arti promosi (X1), 
Persepsi harga (X2, secara serentak telah menyumbangkan pengaruh yaitu 34,1% pada Minat Beli Konsumen (Y). 
Sisa 65,9% lainnya akan dipengaruhi beragam variabel atau faktor lain. 

 

 
 
 

Model  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 

  B Std. Error Beta  

1 (Constant) 7,512 5,889  1,276 ,205 
 Promosi X1 ,256 ,105 ,225 2,428 ,017 
 Persepsi Harga 

X2 
,750 ,155 ,449 4,846 ,000 
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Analisis Regresi Berganda 

Tabel 8. Uji Analisis Regresi Berganda 

Sumber: Data primer yang diolah oleh peneliti  (2024) 
 

𝑌 = 7,512 + 0,225 +0,449. Arti dari persamaan penjelasan regresi tersebut adalah: 
1. Konstanta (a) = 7,512. Menunjukkan bahwa variabel Independen Promosi X1 dan Persepsi Harga X2 nilainya 

adalah nol maka variabel dependent Minat beli konsumen Y membeli produk minuman kekinian di Haus!  
2. Nilai Koefisien b1 = 0,225 artinya Promosi (X1) mempunyai regresi linier sebesar 0,225. Maka setiap kenaikan 

satu kesatuan variabel X1 akan menaikkan minat beli konsumen (Y) dalam membeli Produk Minuman Kekinian 
di Haus!, dan Nilai Koefisien b2 0,449 artinya Persepsi Harga (X2) mempunyai regresi linier sebesar 0,449. 
Maka setiap kenaikan satu kesatuan variabel X1 akan menaikkan minat beli konsumen (Y)  dalam membeli 
Produk Minuman Kekinian di Haus! 
 

Tabel 9. Uji Analisis Deskriptif 

 

 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Data primer yang diolah oleh peneliti  (2024) 
 

Untuk mengetahui tinggi rendahnya hasil pengukuran masing-masing variabel digunakan 5 
Kategori, sebagai berikut: sangat tinggi, tinggi, sedang, rendah dan sangat rendah. Maka nilai yang 
diperoleh yaitu 5 dikategorikan nilai tertinggi dan 1 dikategorikan nilai terendah, Jadi diperoleh interval 
sebagai berikut:  

𝑅𝑆 =
𝑛 (𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ)

𝑚 (𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑎𝑡𝑒𝑔𝑜𝑟𝑖)
 

𝑅𝑆 =
5 − 1

5
 

RS = 0.8  
 

Berdasarkan pada hasil perhitungan diatas diketahui bahwa Rentang Skala adalah 5 sehingga 
dapat ditemukan Kategori sebagai berikut: Sangat Rendah 1 – 1,8, Rendah1,9 – 2,6, Sedang 2,7 – 3,4, 
Tinggi 3,5 – 4,2, dan Sangat Tinggi 4,3 – 5. Berdasarkan Tabel 9 menunjukan bahwa Haus! memiliki nilai 
yang tinggi dari ketiga variabel yaitu Promosi, Persepsi Harga, dan Minat beli Konsumen. Hal tersebut 
dapat disimpulkan bahwa kedua variabel Independent yaitu Promosi dan Persepsi harga memiliki 
pengaruh yang tinggi terhadap Variabel dependent yaitu Minat beli konsumen pada gerai Haus! Cab. 
Cikarang Utara.  

 
 

Model  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 

  B Std. Error Beta  

1 (Constant) 7,512 5,889  1,276 ,205 
 Promosi X1 ,256 ,105 ,225 2,428 ,017 
 Persepsi Harga 

X2 
,750 ,155 ,449 4,846 ,000 

No. 
 

Variabel 
Nilai Rata-Rata 

Variabel 
Ket 

1. Promosi 4,16 Tinggi 

2. Persepsi Harga 4,15 Tinggi 

3. Minat Beli Konsumen 4,03 Tinggi 
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Pembahasan 
Analisis Promosi (X1) Terhadap Minat Beli Konsumen (Y) 

 Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa Promosi (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 
Beli Konsumen (Y). Hal ini menunjukan bahwa semakin menarik promosi yang dilakukan oleh Haus! maka semakin 
tinggi juga Minat Beli pada produk minuman kekinian di Haus! Cab. Cikarang Utara, Graha Asri. Hasil ini sesuai 
dengan penelitian terdahulu (Hartati et al., 2023), (Hartini, 2022), dan (Harliningtyas et al., 2020) yang menyatakan 
bahwa Promosi berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Konsumen. Pernyataan tersebut diperkuat dengan 
hasil penelitian yang sebelumnya telah dibahas, dimulai dari uji validitas, Realibilitas, Analisis Regresi Berganda, 
Uji asumsi klasik, Uji Hipotesis dan Koefisien Determinasi  yang menunjukan bahwa semua pernyataan pada 
variabel Promosi X1 dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan.  

 

Analisis Persepsi Harga (X2) Terhadap Minat Beli Konsumen (Y) 

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa Persepsi Harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Minat Beli Konsumen (Y). Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi persepsi harga yang dimiliki oleh 
Haus! maka semakin tinggi juga Minat Beli pada produk minuman kekinian di Haus! Cab. Cikarang Utara, Graha 
Asri.  Hasil ini sesuai dengan penelitian terdahulu (Hartati et al., 2023), (Hartini, 2022), dan (Harliningtyas et al., 
2020) yang menyatakan bahwa Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Konsumen. 
Pernyataan tersebut dapat diperkuat dengan hasil penelitian yang sebelumnya telah dibahas, dimulai dari uji 
validitas, Realibilitas Analisis Regresi Berganda, Uji asumsi klasik, Uji Hipotesis, dan Koefisien Determinasi yang 
menunjukan bahwa semua pernyataan pada variabel Persepsi Harga X2 dinyatakan berpengaruh secara 
signifikan. 

 

Analisis Promosi (X1) dan Persepsi Harga (X2) Terhadap Minat Beli Konsumen (Y) 

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa secara bersama-sama Variabel Independen Promosi (X1) dan 
Persepsi Harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Konsumen (Y).  Hasil ini sesuai dengan 
penelitian terdahulu (Hartati et al., 2023), (Hartini, 2022), dan (Harliningtyas et al., 2020) yang menyatakan bahwa 
Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Konsumen. Pernyataan tersebut dapat diperkuat 
dengan hasil penelitian yang sebelumnya telah dibahas, dimulai dari uji validitas dan Realibilitas, Analisis Regresi 
Berganda, Uji asumsi klasik, Uji Hipotesis dan Koefisien Determinasi yang menunjukan bahwa semua pernyataan 
pada kedua variabel secara bersamaan Promosi X1 dan Persepsi Harga X2 dinyatakan berpengaruh secara positif 
dan signifikan. 
 

Kesimpulan  

1. Berdasarkan hasil dari karakteristik Jenis kelamin, 56% atau 56 responden didominasi oleh Perempuan, 
sedangkan Laki-Laki hanya mendapatkan 44% atau 43 responden. Maka dapat disimpulkan bahwa peminat 
Haus! Cab. Cikarang Utara di dominasikan oleh perempuan. Artinya perempuan memiliki tingkat daya minat 
beli yang tinggi terhadap gerai Haus! Cab.Cikarang Utara, karena perempuan lebih cenderung suka pada 
promosi yang dilakukan oleh Haus!, harga terjangkau dan memenuhi gaya hidup dibandingkan Laki-Laki. 

2. Berdasarkan hasil dari karakteristik Usia, 76% atau 74 responden didominasi oleh rentang usia 18-25 tahun, 
dan 14% atau 14 responden didominasi oleh rentang usia 26-33 tahun, dan 10% atau 10 responden 
didominasi oleh rentang usia 34-40 tahun. Maka dapat disimpulkan bahwa peminat Haus! Cab. Cikarang 
Utara berdasarkan dari kalangan anak muda yang berusia 18-25 Tahun. Artinya  Haus! sudah sesuai target 
segmentasi yang mengarah ke anak muda. 

3. Berdasarkan hasil dari karakteristik pekerjaan, 60% atau 59 responden didominasi oleh responden yang 
sudah bekerja, 40% atau 39 responden didominasi oleh responden yang belum bekerja. Maka dari itu 
responden yang sudah bekerja memiliki minat beli produk Haus! Cab. Cikarang Utara. 

4. Berdasarkan hasil dari karakteristik pendapatan, 34% atau 34 responden didominasi oleh rentang 
pendapatan < Rp1.000.000, sedangkan yang mendapatkan nilai persentase yang rendah 17% atau 17 
responden yaitu pendapatan > Rp5.000.000, dan rentang pendapatan lainnya berada dinilai 30% dan 19%. 
Maka dapat disimpulkan bahwa peminat Haus! Cab. Cikarang Utara memiliki pendapatan < Rp1.000.000. 
Artinya dengan pendapatan rendah konsumen dapat membeli produk Haus! yang ditawarkan karena Haus! 
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menetapkan sebuah harga yang terjangkau. Maka dari itu Haus! perlu mempertahankan harga yang 
ditetapkan agar sesuai dengan target segmentasi pada Haus!. 

5. Berdasarkan hasil Uji T pada variabel Promosi (X1) memiliki  nilai t hitung sebesar 2,428 yang menandakan 
bahwa variabel Promosi (X1) pada penelitian ini berpengaruh secara parsial. Hal ini diartikan bahwa Promosi 
yang dilakukan seperti Pesan Promosi, Media Promosi, Waktu Promosi dan Frekuensi Promosi pada Haus! 
Cab. Cikarang Utara dapat mempengaruhi minat beli konsumen.  

6. Berdasarkan hasil Uji T pada variabel Persepsi Harga (X2) memiliki  nilai t hitung sebesar 4,846 yang 
menandakan bahwa variabel Persepsi Harga (X2) pada penelitian ini berpengaruh secara parsial. Hal ini 
diartikan bahwa Persepsi Harga yang dilakukan seperti keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan 
kualitas dan, Daya Saing pada Haus! Cab. Cikarang Utara dapat mempengaruhi minat beli konsumen. 

7. Berdasarkan temuan baru pada hasil penelitian ini Promosi dan Persepsi harga berpengaruh positif baik 
secara parsial maupun simultan terhadap Minat Beli Konsumen pada gerai Haus! Cab. Cikarang Utara. 
Dalam hasil tersebut Persepsi Harga paling berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen daripada Promosi. 
Hal tersebut dapat dillihat dari nilai Uji t. 
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