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Abstract

Promosi penjualan buy one get one adalah strategi pemasaran yang sering digunakan oleh penjual untuk
meningkatkan penjualan serta menarik minat pembeli. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji
bagaimana promosi penjualan memengaruhi keputusan pembelian di kalangan mahasiswa yang
mengambil program studi pendidikan ekonomi di Universitas Negeri Medan. Metode penelitian yang
digunakan adalah metode kuantitatif dengan pengumpulan data melalui survei kepada mahasiswa
pendidikan ekonomi Universitas Negeri Medan. Data dianalisis menggunakan metode regresi linier
sederhana. Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil tersebut didukung oleh nilai thiwng
yang lebih besar dari nilai twer, Serta nilai signifikansi yang rendah. Ini menunjukkan bahwa konsumen
lebih condong untuk membeli produk ketika ada promosi yang ditawarkan.
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PENDAHULUAN

Strategi pemasaran melalui promosi
penjualan mencakup berbagai insentif yang
dirancang untuk mendorong pembelian produk
secara langsung dan efisien. Pendekatan ini
memanfaatkan beragam teknik persuasi untuk
menarik perhatian konsumen dan mendorong
mereka untuk segera melakukan pembelian atau
membeli dalam jumlah yang lebih besar
(Wardiman, 2022). Salah satu strategi populer
dalam promosi penjualan adalah skema "buy
one get one”. Skema ini menghadirkan satu
unit produk gratis kepada konsumen untuk
setiap pembelian produk yang sama.

Dalam strategi promosi, variabel penting
yang harus diperhatikan oleh perusahaan adalah
promosi itu sendiri. Promosi melibatkan
penggunaan berbagai metode dan saluran
komunikasi untuk menyampaikan pesan
tentang produk kepada konsumen. Promosi
bertujuan untuk mempengaruhi  perilaku
konsumen sehingga mereka merasa tertarik
untuk membeli atau menggunakan produk yang
ditawarkan oleh perusahaan. Dalam mengelola
variabel promosi, perusahaan berusaha untuk
memastikan bahwa pesan yang disampaikan
mencapai target pasar yang telah mereka
rencanakan sebelumnya. Jika pesan yang
disampaikan berhasil mencapai target pasar
yang dituju, maka dianggap sebagai
keberhasilan promosi perusahaan. Keberhasilan
promosi  ini  pada gilirannya  dapat
meningkatkan penjualan produk perusahaan.

Dengan memperhatikan variabel promosi
dengan baik dan menjalankan strategi promosi
yang efektif, perusahaan dapat meningkatkan
kesadaran konsumen tentang produknya,
mempengaruhi  persepsi  konsumen, dan
menarik perhatian konsumen untuk membeli
atau menggunakan produk tersebut. Hal ini
akan meningkatkan penjualan perusahaan dan
mencapai tujuan keuangan yang diinginkan.
Dalam upaya mencapai keberhasilan promosi,
perusahaan menggunakan berbagai strategi dan
alat promosi, seperti iklan, hubungan
masyarakat, penjualan langsung, promosi
penjualan, dan lain sebagainya. Perusahaan juga
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menggunakan berbagai saluran komunikasi,
seperti media massa, media sosial, dan
pemasaran online, untuk mencapai target pasar
yang lebih luas.

Salah satu bentuk promosi yang paling
populer adalah program promosi “buy one get
one”, dimana konsumen mendapatkan satu
produk gratis ketika membeli satu produk
lainnya. Variabel penawaran promosi “buy one
get one” memberikan kesan nilai tambah dan
keuntungan langsung bagi konsumen, sehingga
mendorong  mereka  untuk  melakukan
pembelian lebih besar daripada tidak ada
promosi tersebut. Selain itu, promosi semacam
ini juga menciptakan rasa urgensi dalam pikiran
konsumen karena adanya batasan waktu atau
ketersediaan produk. Hal ini dapat merangsang
tindakan belanja implusif dan meningkatkan
volume penjualan secara keseluruhan.

Promosi penjualan “buy one get one”
menjadi semakin populer dalam menarik
perhatian  konsumen, termasuk kalangan
mahasiswa sebagai salah satu segmen pasar
penting. Berbagai studi telah dilakukan untuk
mengungkapkan pengaruh dari jenis promosi
ini terhadap perilaku pembelian konsumen,
khususnya pada kelompok mahasiswa. Salah
satu pengaruh utama dari promosi ini adalah
meningkatkan minat dan motivasi mahasiswa
untuk  membeli  produk. Tawaran ini
memberikan nilai tambah bagi konsumen,
karena mereka merasa mendapatkan lebih
banyak produk dengan harga yang sama,
sehingga merasa memperoleh keuntungan lebih
besar. Hal ini menciptakan rasa puas dan
kepuasan tersendiri bagi konsumen, terima jika
merasa bahwa mereka telah mendapatkan
penawaran yang menguntungkan.

Teh manis dingin, sebagai minuman yang
segar dan menyegarkan, memiliki potensi untuk
menjadi pilihan favorit mahasiswa di kampus.
Teh manis dingin telah menjadi minuman yang
populer di kalangan mahasiswa sebagai cara
untuk melepaskan stress dan menemukan waktu
istirahat  singkat. Dengan meningkatnya
permintaan terhadap minuman ini, usaha teh
manis dingin mulai menggunakan strategi
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promosi untuk meningkatkan  penjualan
mereka.

Promosi penjualan “buy one get one teh
manis dingin” dapat memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap pembelian mahasiswa.
Dalam konteks ini, mahasiswa sering Kkali
mencari cara untuk menghemat biaya sehari-
hari, termasuk minuman seperti teh manis
dingin. Promosi ini memberikan kesempatan
bagi mahasiswa untuk membeli the manis
dingin dengan harga yang lebih terjangkau,
karena mereka hanya perlu membeli satu dan
mendapatkan yang lainnya secara gratis.

Dengan demikian, promosi ini dapat
menarik minat mahasiswa untuk melakukan
pembelian lebih lanjut. Selain itu, promosi ini
juga dapat meningkatkan kepuasan mahasiswa
karena mereka merasa bahwa mereka
mendapatkan nilai yang lebih baik dari
pembelian mereka. Ini dapat membantu
membangun loyalitas pelanggan di kalangan
mahasiswa dan mendorong mereka untuk
kembali ke toko atau kafe tersebut di waktu
selanjutnya.

Selain itu, promosi ini juga dapat
meningkatkan pengetahuan dan pemahaman
mahasiswa tentang produk teh manis dingin.
Dengan adanya promosi ini, mahasiswa
mungkin akan lebih tertarik untuk mencoba
produk tersebut dan mengetahui berbagai varian
rasa serta kombinasi yang tersedia. Hal ini dapat
membantu toko atau kafe dalam memperluas
jangkauan pasar mereka dan meningkatkan
penjualan produk the manis dingin secara
keseluruhan.

Efek psikologis juga memainkan peran
penting dalam memainkan peran penting dalam
pengaruh promosi ini terhadap perilaku
konsumen mahasiswa. Konsep seperti persepsi
nilai dan kesenangan mendapatkan sesuatu
secara gratis atau dengan harga diskon dapat
meningkatkan keinginan untuk membeli. Selain
itu, promosi ini juga dapat menciptakan rasa
urgensi dan  dorongan untuk  segera
memanfaatkan kesempatan tersebut sebelum
berakhir.
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Mahasiswa sebagai segmen pasar penting
cenderung merespon positif terhadap tawaran
promosi ini karena seringkali memiliki
keterbatasan anggaran dan mencari kesempatan
untuk mendapatkan produk tambahan atau
diskon yang dapat meningkatkan daya beli
mereka.

Dalam usahanya untuk menarik perhatian
dan  mempengaruhi  perilaku  pembelian
mahasiswa, para pemasar sering menerapkan
strategi  promosi  ini  dengan  tujuan
meningkatkan penjualan dan memperkuat
hubungan jangka panjang dengan konsumen.
Dengan adanya promosi buy one get one,
diharapkan bahwa mahasiswa cenderung lebih
termotivasi untuk melakukan pembelian karena
mereka mendapatkan nilai tambah dari produk
yang ditawarkan.

Promosi penjualan buy one get one free
telah banyak diterapkan oleh penjual berbagai
produk, termasuk teh manis dingin. Promosi ini
diharapkan dapat meningkatkan keputusan
pembelian konsumen terhadap produk teh
manis dingin. Namun, belum banyak penelitian
yang secara spesifik mengkaji pengaruh
promosi buy one get one free terhadap
keputusan pembelian teh manis dingin di
kalangan mahasiswa. Penelitian-penelitian
sebelumnya lebih banyak berfokus pada
produk-produk lain, seperti makanan ringan,
kosmetik, atau elektronik. Oleh karena itu,
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh promosi penjualan buy one get one
free terhadap keputusan pembelian teh manis
dingin pada mahasiswa program studi
pendidikan ekonomi.

TINJAUAN PUSTAKA
Impulse Buying

Impulse buying atau pembelian implusif
adalah fenomena dimana konsumen melakukan
pembelian yang tidak direncanakan dan sering
kali terjadi secara tiba-tiba, tanpa pemikiran
matang atau  perencanaan  sebelumnya.
Fenomena ini mulai menjadi perhatian dalam
dekade 1940-an, seperti yang diungkapkan oleh
Luna dan Quintanila dalam (Anggarini &
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Permatasari, 2020). Berikut ini adalah
penjelasan lebih luas mengenai impulse buying:
e Impulse buying terjadi saat konsumen
membeli barang tanpa perencanaan
sebelumnya atau tanpa tercantum
dalam daftar belanja mereka. Ini
berbeda dengan pembelian terencana
dimana konsumen memiliki daftar
barang yang ingin dibeli sebelum
berbelanja.

e Pembelian impulsif sering kali dipicu
oleh faktor emosional. Konsumen
mungkin merasa tertarik secara
emosional pada suatu produk atau
promosi tertentu yang menarik
perhatian mereka di toko atau online.

e Diskon besar, kupon hadiah, bonus
langsung, dan penawaran buy one get
one seringkali menjadi pemicu utama
impulse buying. Produsen dan pengecer
menggunakan strategi promosi ini
untuk menarik perhatian konsumen dan
mendorong pembelian spontan.

e Tata letak toko, penempatan produk,
dan dekorasi juga berperan dalam
memicu impulse buying. Produk yang
ditempatkan dekat kasir atau jalur lalu
lintas utama toko lebih mungkin dibeli
secara impulsif.

e Norma sosial dan budaya konsumen
juga dapat mempengaruhi perilaku
impulse  buying. Misalnya, dalam
budaya yang menganggap belanja
sebagai aktivitas rekreasi atau hiburan,
tingkat impulse buying mungkin lebih
tinggi.

Bagi pengecer dan produsen, impulse
buying  meningkatkan penjualan  dan
pendapatan. Produk yang mungkin tidak
direncanakan untuk dibeli bisa terjual dengan
cepat melalui strategi promosi yang efektif.
Bagi konsumen, impulse buying bisa
menyebabkan penyesalan setelah pembelian,
stress finansial, dan penumpukan barang yang
tidak diperlukan. Pembelian impulsif yang
berlebihan  dapat menggangu anggaran
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keuangan pribadi dan menyebabkan masalah
ekonomi jangka panjang.

Penelitian ~ yang  dilakukan oleh
Aragoncillo & Orus (2018) menyimpulkan
bahwa promosi  berpengaruh  signifikan
terhadap impulse buying. Penelitian ini
mengungkapkan bahwa diskon harga dan
promosi hadiah adalah pemicu utama yang
mendorong konsumen melakukan pembelian
impulsif. Utami dalam (Anggarini &
Permatasari, 2020) menambahkan bahwa
ketertarikan visual terhadap produk atau merek
tertentu ditoko sering kali cukup kuat untuk
mendorong konsumen melakukan pembelian
yang tidak direncanakan.

Promosi Penjualan

Promosi penjualan merupakan strategi
pemasaran yang menggunakan insentif-insentif
tertentu untuk merangsang pembelian produk
secara langsung dan efisien. Pendekatan ini
melibatkan berbagai teknik persuasi yang
dibuat untuk menarik perhatian konsumen dan
mendorong mereka agar segera melakukan
pembelian dalam volume yang lebih besar.
Salah satu bentuk yang paling dikenal adalah
promosi penjualan (sales promotion). Promosi
ini menawarkan tindakan langsung kepada
konsumen atau calon konsumen untuk segera
melakukan pembelian produk dari perusahaan
(Yoebrilianti, 2018)

Promosi penjualan mendorong konsumen
untuk mengambil tindakan pembelian segera.
Contoh dari promosi ini termasuk diskon,
kupon, potongan harga, dan penawaran beli satu
gratis satu. Tujuannya adalah  untuk
menciptakan rasa urgensi diantara konsumen.
Insentif yang diberikan dalam promosi
penjualan bia beragam, mulai dari hadiah
langsung, undian berhadiah, hingga penawaran
khusus yang berlaku dalam periode waktu
terbatas. Insentif ini dirancang untuk menarik
perhatian dan minat konsumen. Promosi
penjualan  juga melibatkan  komunikasi
informasi yang terjadi antara penjual dan
pembeli. Ini dapat berupa iklan, brosur atau
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media digital yang menjelaskan detail promosi
dan manfaat produk.

Promosi  penjualan  bertujuan  untuk
meningkatkan penjualan dalam jangka pendek.
Dengan memberikan insentif, konsumen
didorong untuk membeli produk yang mungkin
tidak akan mereka beli dalam keadaan normal.
Promosi penjualan juga bertujuan untuk
mengubah sikap dan perilaku konsumen.
Dengan memberikan pengalaman positif
melalui insentif, konsumen diharapkan akan
lebih mengingat produk dan mungkin menjadi
pelanggan tetap.

Contoh promosi penjualan dapat berupa:

e Diskon dan potongan Harga
Menawarkan produk dengan diskon
harga selama periode waktu tertentu
dari harga normal.

e Kupon dan Voucher
Memberikan kupon atau voucher yang
dapat ditukarkan dengan diskon atau
produk  gratis pada  pembelian
berikutnya.

e Hadiah Langsung dan Undian
Memberikan hadiah langsung kepada
konsumen yang membeli produk atau
mengadakan undian berhadiah dengan
pembelian produk tertentu.

e Penawaran Bundling
Menjual beberapa produk secara
bersamaan dengan harga yang lebih
rendah daripada jika dibeli secara
terpisah.

Menurut Saladin & Oesman (2002),
promosi penjualan berkaitan erat dengan
komunikasi informa antara penjual dan
pembeli. Tujuan utamanya adalah untuk
mengubah sikap dan perilaku pembeli sehingga
mereka lebih mengingat suatu produk. Sebagai
contoh, sebuah perusahaan yang
memperkenalkan produk baru bisa
menggunakan  promosi  penjualan  dalam
menarik perhatian konsumen dan mendorong
mereka agar mencoba produk tersebut. Strategi
ini tidak hanya mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian, tetapi juga membantu
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mereka lebih mengenal produk dan merek
perusahaan.

Minat Beli Konsumen

Minat beli yang dikenal sebagai
"willingness to buy," merupakan faktor utama
dalam perilaku konsumen yang menunjukkan
seberapa besar keinginan konsumen untuk
memperoleh suatu produk atau layanan. Tahap
minat beli adalah ketika konsumen mulai
membuat pilihan di antara berbagai merek yang
tersedia, dan akhirnya memutuskan untuk
membeli produk yang paling mereka sukai dari
pilihan yang tersedia. Proses ini melibatkan
pertimbangan dan evaluasi yang cermat oleh
konsumen sebelum mereka membuat keputusan
pembelian.

Setelah pembelian dilakukan, konsumen
akan mengevaluasi produk vyang dibeli
berdasarkan pengalaman penggunaannya. Jika
produk memenuhi atau melebihi harapan,
konsumen mungkin akan merasa puas dan
mungkin  akan membeli kembali atau
merekomendasikannya kepada orang lain.
Sebaliknya, apabila produk tidak memenubhi
harapan, konsumen bisa merasa kecewa dan
mungkin  tidak akan melakukan pembelian
kembali.

Dalam studi yang dikemukakan oleh
Suyono & Pramono (2012), dijelaskan bahwa
minat beli konsumen dipengaruhi oleh berbagai
pertimbangan yang kompleks. Konsumen tidak
hanya mempertimbangkan faktor harga atau
kualitas, namun juga penting untuk
mempertimbangkan bagaimana produk tersebut
dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan
konsumen secara keseluruhan. Oleh karena itu,
memahami dengan baik perilaku konsumen dan
faktor-faktor yang mempengaruhinya menjadi
kunci penting bagi perusahaan dalam
merancang strategi pemasaran yang efektif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini  menggunakan metode
kuantitatif dengan pendekatan survei melalui
penyebaran kuesioner berbasis google form
instrumen utama. Kuesioner yang disusun
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mengacu pada panduan yang dikemukakan oleh
Arikunto (2014) dan terdiri dari 12 pertanyaan
yang saling berkaitan dengan masing-masing
variabel yang diteliti. Penggunaan kuesioner ini
bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh
promosi penjualan “buy one get one” (X)
terhadap pembelian konsumen (). Selain
penggunaan Kkuesioner, penelitian ini juga
menerapkan teknik analisis deskriptif yang akan
mempresentasikan data dalam bentuk tabel
untuk setiap variabel vyang diteliti serta
menggunakan analisis regresi linear sederhana
untuk  mengidentifikasi hubungan antara
variabel promosi penjualan “buy one get one”
dan pembelian konsumen.

Dalam penelitian ini, populasi yang
menjadi  fokus adalah mahasiswa yang
mengambil program studi Pendidikan Ekonomi
di Universitas Negeri Medan. Definisi populasi
ini sesuai dengan konsep yang dinyatakan oleh
Sugiyono (2012), yang menjelaskan populasi
sebagai wilayah generalisasi yang ditetapkan
oleh peneliti dengan karakteristik tertentu yang
ingin dipelajari dan ditarik kesimpulan.

Sampel penelitian ini terdiri dari 70
mahasiswa program studi pendidikan ekonomi
yang dipilih secara acak. Pendekatan ini sesuai
dengan pandangan Surakhmad (1982:100) yang
menyatakan bahwa tidak ada ketentuan mutlak
dalam menentukan ukuran sampel, namun
demikian sampel tersebut diharapkan mewakili
populasi yang baik.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Data dalam penelitian ini  diolah
menggunakan perangkat lunak SPSS versi 25.
Hasil uji validitas dan reliabilitas dari instrumen
untuk variabel X, yaitu promosi penjualan Buy
One Get One, dan variabel Y yaitu keputusan
pembelian konsumen, menunjukkan bahwa
keduanya telah terbukti valid dan reliabel.

Hasil Uji Regresi Linear Sederhana

Analisis ini digunakan untuk mengetahui
adanya pengaruh dari variabel bebas yaitu
promosi  penjualan  terhadap  pembelian
konsumen. Sehingga dapat dirumuskan sebagai:

p-ISSN : 2301-7775
e-ISSN : 2579-8014
NIAGAWAN Vol 13 No 3 November 2024

Y =a+bX

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linear

Sederhana
Standardi

Unstandardize zed
Model d Coefficients | Coefficie T Sig

nts

Std.

B Error Beta
1,74 160 | ,11
(Constant) 7 1,086 9 5
Pro_m05| 812 007 712 8,35 | ,00
penjualan 6 0

Sumber: Data Diolah Dengan IBM SPSS
Statistics 25

Dengan nilai Constant (a) sebesar 1,747
dan koefisien regresi untuk promosi penjualan
sebesar 0,812, persamaan regresi untuk
penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:
Y =a+bX
Y =1,747 + 0,812X
Ini berarti, persamaan tersebut dapat dijelaskan
sebagai berikut:

1. Nilai  konstanta  sebesar 1,747
menunjukkan nilai konsisten dari
variabel pembelian konsumen yang
merupakan nilai yang diharapkan dari
variabel pembelian konsumen ketika
nilai promosi penjualan nol.

2. Koefisien regresi promosi penjualan
sebesar 0,812 menunjukkan bahwa
setiap kenaikan 1% dalam nilai promosi
penjualan akan menyebabkan
peningkatan sebesar 0,812 dalam nilai
pembelian konsumen. Dengan arah
positif, ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi nilai promosi penjualan
maka semakin besar juga nilai
pembelian konsumen.

Temuan ini sejalan dengan teori yang di
kemukakan oleh Kotler & Keler (2016) yang
menyatakan bahwa promosi penjualan dapat
secara efektif mendorong konsumen untuk
segera melakukan pembelian. Selain itu, hasil
ini  juga konsisten dengan  penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Doresa &
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Basuki (2017) yang menemukan bahwa
promosi penjualan berupa diskon dan hadiah
berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Hasil Uji Parsial (Uji t)

Uji parsial dilakukan untuk mengetahui
pengaruh signifikansi antara promosi penjualan
terhadap pembelian konsumen.

Tabel 2. Hasil Uji Parsial (Uji t)

Unstandardized | Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
Std.
B Beta
Error
(Constant) 1,747 1,086 1,609 | ,112
Promosi | g5 | 097 712 8,356 | ,000
penjualan
Sumber: Data Diolah Dengan IBM SPSS
Statistics 25

Berdasarkan hasil uji t di atas, dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1. Dari tabel koefisien, diperoleh nilai
signifikansi sebesar 0,000 yang lebih
rendah dari 0,05. Ini mengindikasikan
bahwa promosi penjualan (X) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
pembelian konsumen (Y).

2. Diketahui bahwa nilai thiune adalah
8,356, melebihi nilai tupe 1,994. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa
promosi penjualan (X)) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
pembelian konsumen (Y).

Temuan ini didukung oleh teori yang
dikemukakan oleh Tjiptono (2015) yang
menyatakan bahwa promosi penjualan yang
efektif dapat meransang konsumen untuk segera
melakukan pembelian.

Selain itu, hasil ini juga sejalan dengan
penelitian yang dilakukan Aragoncillo & Orus
(2018) yang menemujkan bahwa promosi
penjualan seperti diskon dan penawaran buy one
get one efektif dalam menciptakan intensif yang
kuat bagi konsumen untuk melakukan
pembelian impulsif.
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Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Koefisien determinasi (Adjusted R2)
digunakan untuk mengukur seberapa baik
model regresi memprediksi variabel dependen,
dengan nilainya berkisar antara O hingga 1.
Ketika nilai Adjusted R2 adalah nol, ini
menunjukkan bahwa variabel independen tidak
memiliki pengaruh sama sekali terhadap
variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai
Adjusted R2 mendekati satu, maka hal ini
menunjukkan bahwa variabel independen
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
variabel dependen.

Tabel 4. Hasil Uji Koefisien Determinasi
(Adjusted R?)

Model R R Square Adjusted R
Square
1 ,712a 507 1499
Sumber: Data Diolah Dengan IBM SPSS
Statistics 25

Data menunjukkan adanya korelasi positif
dan signifikan antara variabel X (promosi
penjualan buy one get one dan variabel Y
(pembelian konsumen). Dengan nilai korelasi
yang tinggi (R = 0,712), dapat disimpulkan
bahwa hubungan antara keduanya kuat. Namun,
koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,057
mengindikasikan bahwa sekitar 50,7% variasi
dalam perilaku pembelian konsumen dapat
dijelaskan oleh promosi penjualan buy one get
one.

Temuan ini sejalan dengan teori yang
dikemukakan oleh Schiffman & Kanuk (2010)
yang menyatakan bahwa promosi penjualan
dapat menjadi salah satu faktor yang
mempengaruhi proses pengambilan keputusan
pembelian konsumen.

Selain itu, hasil ini juga didukung oleh
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Rizky dan Yasin dalam (ltalia & Islamuddin,
2021) yang menemukan bahwa promosi
penjualan  berpengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan pembelian konsumen.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Promosi penjualan buy one get one
memiliki pengaruh positif dan signifikansi
terhadap pembelian konsumen mahasiswa
pendidikan  ekonomi UNIMED. Dalam
persamaan regresi, setiap penambahan 1%
dalam promosi penjualan akan meningkatkan
nilai pembelian konsumen sebesar 0,812. Nilai
korelasi sebesar 0,712 menunjukkan adanya
hubungan yang kuat antara promosi penjualan
dan pembelian konsumen. Selain itu, nilai
koefisien determinasi sebesar 0,507
menunjukkan bahwa promosi penjualan dapat
menjelaskan sebesar 50,7% variasi dalam
pembelian konsumen. Keputusan pengambilan
didasarkan pada nilai signifikansi dan nilai t,
yang menyatakan bahwa promosi penjualan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
pembelian konsumen.

Saran dari penelitian ini bahwa perusahaan
atau pengecer dapat mempertimbangkan
strategi promosi penjualan Buy One Get One
sebagai cara efektif untuk meningkatkan
penjualan dan menarik minat konsumen. Selain
itu, perusahaan juga perlu memperhatikan
kualitas produk dan layanan yang diberikan,
karena faktor-faktor tersebut juga dapat
berpengaruh terhadap pembelian konsumen.

Studi ini memiliki beberapa keterbatasan,
seperti fokus pada satu jenis promosi penjualan
dan pembelian konsumen di satu lokasi atau
waktu tertentu. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya dapat melibatkan sampel yang lebih
besar, melibatkan variasi jenis promosi
penjualan, dan dilakukan di berbagai lokasi
untuk mendapatkan pemahaman yang lebih luas
mengenai pengaruh promosi penjualan terhadap
pembelian konsumen.
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