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ABSTRACT 
The aim of this study is to assess the extent of the influence of sales promotion on consumer 

purchasing decisions at the All-in-One Store in Batam City. This research employs an analytical 
descriptive method with the entire store's consumers as the study population. Data collection utilizes a 
questionnaire distributed to 100 respondents. The findings indicate that sales promotion significantly 
impacts consumer purchasing decisions at the All-in-One Store in Batam City. This suggests that 
effective promotional efforts can enhance consumers' interest and purchasing decisions at the store. The 
implications of this study underscore the need for improved and more targeted sales promotion 
strategies to support sales growth and consumer satisfaction at the All-in-One Store. 

Keywords: Perceived Value, Satisfaction Trust, Loyalty. 

 

ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh promosi 

penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen di Toko Serba Ada Kota Batam. Penelitian ini 
dilakukan dengan menggunakan metode deskriptif analitis, dengan populasi penelitian adalah 
seluruh konsumen yang berbelanja di Toko Serba Ada Kota Batam. Teknik pengumpulan data yang 
digunakan adalah kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden. Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen di Toko Serba Ada Kota Batam. Hal ini mengindikasikan bahwa upaya promosi 
yang efektif dapat meningkatkan minat dan keputusan pembelian konsumen di toko tersebut. 
Implikasi dari penelitian ini adalah perlunya peningkatan strategi promosi penjualan yang lebih 
efektif dan terarah guna mendukung pertumbuhan penjualan serta kepuasan konsumen di Toko 
Serba Ada. 

Kata kunci : Nilai yang Dirasakan, Kepuasan Kepercayaan, Loyalitas. 

 

PENDAHULUAN 
Perusahaan harus mempunyai strategi pemasaran yang tepat dan efisien agar 

mampu bersaing dan memenangkan pasar serta mampu untuk mendapatkan pangsa pasar 
yang lebih banyak daripada pesaingnya. Untuk itu, salah satu strateginya adalah mereka 
harus menciptakan suatu merek yang kuat di benak konsumen. Merek dapat digunakan 
sebagai perangkat yang kuat oleh perusahaan agar pesaing tidak mampu untuk meniru atau 
memiliki Pratiwi et al., (2015). Merek yang kuat di benak konsumen memberikan 
kepercayaan diri dalam pengambilan keputusan pembelian. Kemudian, merek yang kuat 
dapat meningkatkan citra perusahaan dan pada akhirnya, dapat menciptakan loyalitas 
pelanggan. Oleh sebab itu, perusahaan dapat meningkatkan keberlanjutannya untuk tetap 
esksis. Sebuah nama merek yang dapat membuat pelanggan merasa bangga membelinya 
adalah nama merek yang berkontribusi besar pada loyalitas. Loyalitas merek sangatlah 
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berharga bagi sebuah perusahaan Loyalitas Merek karena loyalitas bisa menghambat 
kompetitor untuk masuk ikut bersaing Aker et al., (2016). 

Nike merupakan salah satu perusahaan yang memiliki bidang usaha terkhusus di 
bidang apparel atau secara spesifik memproduksi berbagai jenis kebutuhan olahraga. 
seperti baju, celana, sepatu, topi, dan perlengkapan olahraga lainnya. Nike sendiri masuk ke 
Indonesia pada tahun 1988. Dalam pasar Indonesia Nike menjadi salah satu merek dengan 
reputasi yang terbilang baik di Indonesia dan sudah cukup popular di kalangan masyarakat 
di Indonesia. Salah satu produk Nike yang mampu bersaing dalam pasar di Indonesia adalah 
sepatu, salah satu sepatu yang mereka produksi diberi nama “Nike Air Jordan” mampu 
memikat masyarakat di seluruh dunia dan tentu saja masayarakat di Indonesia. Sepatu “Air 
Jordan” yang di produksi oleh Nike memiliki desain yang menarik dan sangat mengikuti 
perkebambangan model pada zaman modern sehingga sebagian besar masyarakat di 
Indonesia meminati sepatu produksi Nike ini. Sepatu Air Jordan dapat digunakan pada saat 
berolahraga maupun pada saat beraktifitas sehari-hari. Nike selalu melakukan berbagai 
inovasi pada produksi sepatu mereka setiap tahunnya, Nike mengharapkan konsumen 
mereka puas dengan produk yang mereka hasilkan dan memiliki loyalitas terhadap merek 
Nike. Profit perusahaan ditentukan oleh berbagai faktor, salah satunya asset perusahaan 
berupa pelanggan yang memiliki loyalitas tinggi terhadap perusahaan tersebut. Loyalitas 
tinggi ini tentunya akan mendatangkan profit yang tinggi pula bagu perusahaan tersebut 
Nike mengalami penurunan dan kenaikan persentase pada Top Brand Indeks dalam kurun 
waktu 2019-2023. Hal ini dapat di buktikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Top Brand Indeks Kategori Sepatu Olahraga di Indonesia tahun 2019 – 
2023. 

Nama Brand  2019 2020 2021 2022 2023 
Adidas 41.50 42.30 43.00 38.80 38.00 

Converse 8.10 6.90 7.50 11.00 7.50 
Nike 20.50 16.70 19.10 16.20 17.10 

Puma 13.60 15.30 14.90 12.70 11.80 
Reebook 5.80 5.40 8.30 7.50 10.20 

 
Bisa dilihat dari tabel diatas bahwa Brand Nike mengalami penurunan dan kenaikan 

yang tidak terlalu signifikan hal ini di dasarkan bahwa brand nike selalu menyediakan jenis 
sepatu terbaru sehingga mengalami kenaikan di 2019,2021, dan 2023. Hal ini menarik 
perhatian peneliti untuk meneliti apakah ada pengaruh Brand Loyalty pada Brand sepatu 
Nike. 

Menurut Chinomona & Mofokeng, (2016), loyalitas pelanggan menjadi kepuasan 
pelanggan atas performa produk atau jasa yang diterimanya. Albert et al., (2018) 
menyatakan pelanggan yang loyal memiliki intensi merekomendasikan produk atau jasa 
kepada orang lain dan loyalitas pelanggan yang tinggi akan semakin meningkatkan profit 
perusahaan. Raadik et al., (2017), (Trasorras et al., 2009), dan Wang et al., (2013), 
mengungkapkan beberapa faktor seperti Perceived Value, Satisfaction, dan Trust dapat 
menjelaskan perubahan loyalitas pelanggan.  

https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmujtama/3019


El-Mujtama: Jurnal Pengabdian Masyarakat 
Vol 4 No 3 (2024) 1904 - 1914 P-ISSN 2746-9794 E-ISSN 2747-2736 

DOI: 10.47467/elmujtama.v4i3.3019 
 

1906 | Volume 4 Nomor  3  2024 
 

Menurut (Pura, 2005), perceived value menjadi penilaian pelanggan atas apa yang 
diterima relatif terhadap yang diberikan. Penelitian oleh (Peden et al., 2011) serta (Cheema 
& Javed, 2017a) menunjukkan bahwa perceived value memotivasi pelanggan untuk loyal 
terhadap produk atau jasa sehingga mempengaruhi loyalitas secara signifikan positif.  

Kepuasan konsumen timbul apabila yang dirasakan melebihi harapan. Kepuasan 
konsumen dapat meningkatkan volume penjualan dan memperluas pangsa pasar 
(Anyadighibe et al., 2014). Dengan mengetahui apa yang diinginkan konsumen, perusahaan 
dapat membuat konsumen puas dengan memenuhi harapannya dan meningkatkan 
profitablitas yang diperoleh oleh perusahaan karena konsumen akan membeli kembali 
produk atau jasa tersebut sehingga akan meningkatkan loyalitas terhadap brand tersebut. 
(Khraim dan Aymen 2014). 

Berdasarkan (Kuada, 2016), trust menunjukkan kepercayaan pelanggan atas 
performa produk atau jasa yang memberikan kepuasan sesuai dengan harapan pelanggan. 
Pada penelitian (Mishra et al., 2018), trust yang tinggi menunjukkan keyakinan pelanggan 
untuk membeli kembali dan meningkatkan volume pembelian produk atau jasa tersebut 
sehingga pelanggan menjadi loyal. 

 
METODE PENELITIAN 

  1. Rancangan Penelitian 
Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yakni pengujian 

hipotesis (hypothesis testing) yaitu untuk mengumpulkan informasi berupa data 
berdasarkan variabel yang diuji yang diperoleh untuk pengambilan keputusan (Hermawan 
& Yusran, 2017). Penelitian ini merujuk pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Qian Chen tahun 2022. Pada pengambilan data, penelitian ini menggunakan dimensi waktu 
cross sectional karena data hanya akan dilakukan sekali pada periode tertentu (Hermawan 
& Yusran, 2017). Unit analisis yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah individual. 
Individual yang dimaksud adalah pada konsumen Brand Nike. 

2. Variabel dan Pengukuran 
Penelitian ini empat variabel yang akan digunakan yaitu, variabel bebas dan 

variabel terikat. Variabel bebas yang digunakan adalah Percieved Value, Trust, dan 
Satisfaction variabel terikat yang digunakan adalah Customer Loyalty. Penelitian atas 
jawaban responden dilakukan berdasarkan skala interval yang ditemukan oleh Likert atau 
lebih dikenal dengan Skala Likert. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

1. Analisis Data 
Hasil statistik dari variabel Percieved Value, Trust, Satisfaction dan customer loyalty 

dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
a. Percieved Value 

Tabel 2. Statistik Deskriptif 
No, 

Item 
Item pertanyaan Mean 

1 Merk ini sangat berharga untuk waktu dan usaha saya 4,35 
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 Dari hasil data ini menunjukkan variabel Percieved value, maka dapat dilihat bahwa 

nilai rata – rata / mean tertinggi sebesar 4,35. Pada hal ini menunjukkan bahwa merk Nike 
sangat berharga untuk waktu dan usaha konsumen.  

 
b. Trust 

Tabel 3. Statistik Deskriptif 
No, 

Item 
Item pertanyaan Mean 

1. Merk ini bekerja dengan profesionalisme dan 
dedikasi 3,94 

2. Melalui pengalaman penggunaan Merk ini, saya 
tidak melihat alasan untuk meragukan kompetensi 
dan persiapan Merk untuk suatu pekerjaan 4,19 

3. Saya yakin penggunaan Merk ini tidak akan 
membuat penyelesaian masalah saya menjadi lebih 
rumit 4,29 

4. Saya merasa aman mengandalkan Merk ini untuk 
keputusan saya 4,26 

5. Saya merasa nyaman mengandalkan Merk ini untuk 
keputusan saya 4,22 

6. Saya merasa puas mengandalkan Merk ini untuk 
keputusan saya 4,35 

Total Rata – Rata Mean 4.21 
 

Dari hasil data ini menunjukkan variabel trust, maka dapat dilihat bahwa nilai rata 
– rata / mean tertinggi sebesar 4,29. Pada hal ini menunjukkan bahwa konsumen yakin 
penggunaan merk Nike ini tidak akan membuat penyelesaian masalah menjadi lebuh rumit. 

 
c. Satisfaction 

Tabel 4. Statistik deskriptif 
No, 

Item 
Item pertanyaan Mean 

1. Secara keseluruhan, saya merasa sangat puas 
dengan Merk ini 3,87 

2 Saya sangat senang menghabiskan waktu berinteraksi 
dengan Merk ini 4,24 

3 Saya rasa sangat berharga bagi saya untuk meluangkan 
waktu dan tenaga untuk berinteraksi dengan Merk ini 3,87 

4 Berinteraksi dengan Merk ini sepadan dengan waktu dan 
usaha Anda 3,96 

Total Rata-Rata Mean Percieved Value 4.11 
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No, 
Item 

Item pertanyaan Mean 

2. Secara keseluruhan, saya merasa sangat senang 
dengan Merk ini 4,25 

3. Harapan saya terhadap Merk ini tercapai 4,39 
4. Saya akan merekomendasikan Merk ini kepada 

teman 4,24 
Total Rata - Rata Mean 4.19 

 
Dari hasil data ini menunjukkan variabel customer value, maka dapat dilihat bahwa 

nilai rata – rata / mean tertinggi sebesar 4.39. Pada hal ini menunjukkan bahwa harapan 
konsumen terhadap merk Nike tercapai. 

 
d. Customer Loyalty 

Tabel 5. Statistik Deskriptif 
 

 
Dari hasil data ini menunjukkan variabel customer loyalty, maka dapat dilihat bahwa 

nilai rata – rata / mean tertinggi sebesar 4,24. Pada hal ini menunjukkan bahwa konsumen 
akan menyarankan produk atau layanan organisasi ini kepada pelanggan lain. 

 
2. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah terdapat pengaruh dari Percieved 
Value, Trust, Satisfaction terhadap customer loyalty. Pada pengujian penelitian ini dilakukan 
dengan metode Regresi Linear Berganda dengan bantuan software spss versi 24. Pengujian 
hipotesis dilakukan dengan membandingkan p-value atau level of significant (alpha) sebesar 
0,05.  

Dasar pengambilan keputusan adalah : 
1. Jika p-value ≤ 0,05 maka H0 ditolak, artinya terdapat hubungan yang 

signifikan dan hipotesis didukung.  
2. Jika p-value ≥ 0,05 maka H0 diterima, artinya tidak terdapat hubungan yang 

signifikan dan hipotesis tidak didukung.  
Berikut ini akan dijelaskan pengujian hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini 

yaitu: 

No, 
Item 

Item pertanyaan Mean 

1. Saya akan menyarankan produk atau layanan organisasi 
ini kepada pelanggan lain 4,24 

2. Saya bermaksud untuk terus membeli produk atau 
layanan dari organisasi ini 4,24 

3. Saya akan merekomendasikan produk atau layanan 
organisasi ini kepada orang lain 3,92 

Total Rata – Rata Mean 4,13 
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Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesis Estimasi 

(β) 
p-value 
(< 0,05) 

Hipotesis 

Percieved Value → customer 
Loyalty 

0,166 0,017 Ha1 didukung 

Sumber: Data kuesioner diolah menggunakan SPSS versi 24 
Dilihat dari hasil pengujian hipotesis diatas, hipotesis pertama memiliki nilai 

estimate sebesar 0,166 dengan nilai p-value sebesar 0,017 < 0,05 yang artinya hipotesis 
tersebut didukung. Karena itu dapat disimpulkan bahwa Percived Value memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 

Hipotesis 2:  
1. Jika nilai p-value ≤ 0.05 maka Ho tidak didukung, Ha didukung. 
2. Jika nilai p-value ≥ 0.05 maka Ho didukung, Ha tidak didukung. 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesis Estimasi 

(β) 
p-value 
(< 0,05) 

Hipotesis 

Trust→ customer loyalty 0,165 0,003 Ha2  didukung 
Sumber: Data kuesioner diolah menggunakan SPSS versi 24 

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis diatas, hipotesis pertama memiliki nilai 
estimate sebesar 0,165 dengan nilai p-value sebesar 0,003 < 0,05 yang artinya hipotesis 
tersebut didukung. Karena itu dapat disimpulkan bahwa Trust memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap customer loyalty. 

Hipotesis 3:  
1. Jika nilai p-value ≤ 0.05 maka Ho tidak didukung, Ha didukung. 
2. Jika nilai p-value ≥ 0.05 maka Ho didukung, Ha tidak didukung. 

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesis Estimasi 

(β) 
p-value 
(< 0,05) 

Hipotesis 

Satistaction→ Customer Loyalty 0,311 0,000 Ha3 didukung 
Sumber: Data kuesioner diolah menggunakan SPSS versi 24 

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis diatas, hipotesis pertama memiliki nilai 
estimate sebesar 0,311 dengan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis 
tersebut didukung. Karena itu dapat disimpulkan bahwa Satisfaction memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 
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3. Pembahasan Hipotesis  
Hipotesis 1 

Dari hasil penelitian uji hipotesis pengaruh positif dan signifikan antara Percieved 
value terhadap Customer Loyalty diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,017 < 0,05 dengan 
nilai estimate sebesar 0,166 yang artinya hipotesis didukung. Hal ini menggambarkan 
bahwa konsumen akan memilih merk dengan mlihat bagaimana Percieved value yang 
diberikan oleh sebuah merk untuk kemudian setelah mengetahui Percieved value yang 
diberikan oleh merk akan meningkatkan customer value. 

Hipotesis 2 
Dari hasil penelitian uji hipotesis pengaruh positif dan signifikan antara trust 

terhadap customer loyalty diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,003 < 0,05 dengan nilai 
estimate sebesar 0,165. Hal ini menggambarkan bahwa konsumen merasa trust yang 
diberikan seperti ketahanan bahan, ketahanan lem Sepatu dan lain – lain oleh sebuah merk 
akan meningkatkan customer loyalty. 

Hipotesis 3 
Dari hasil penelitian uji hipotesis pengaruh positif dan signifikan antara Satisfaction 

terhadap customer loyalty diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai 
estimate sebesar 0,311. Hal ini menggambarkan bahwa konsumen perlu diberikan 
satisfaction untuk bisa meningkatkan customer loyalty. Karena satisfaction akan 
memberikan kesan merk yang menarik dan memuaskan konsumen agar bisa loyal terhadap 
merk. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN  

Bab ini merupakan penutup dari semua bahasan yang telah dibahas pada bab-bab 
sebelumnya. Pada bab ini akan diuraikan mengenai kesimpulan dalam penelitian, 
keterbatasan dalam penelitian selanjutnya, dimana bab ini akan menjawab semua tujuan 
dalam penelitian dan sebagai inti dari penelitian yang telah dilakukan.  

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya 
terkait pengaruh antara Percieved Value, Trust, Satisfaction terhadap customer loyalty pada 
Brand Sepatu Nike, maka dapat ditarik simpulan sebagai berikut: 

1. Dari hasil statistik deskriptif Percieved Value menunjukan bahwa merk ini 
sangat berharga untuk waktu dan usaha saya. 

2. Statistik deskriptif Trust yaitu menunjukkan bahwa saya yakin penggunaan 
Merk ini tidak akan membuat penyelesaian masalah saya menjadi lebih 
rumit. 

3. Statistik deskriptif Satisfaction menunjukkan bahwa Harapan saya terhadap 
Merk ini tercapai. 

4. Statistik deskriptif customer loyalty menunjukkan bahwa saya akan 
merekomendasikan produk atau layanan organisasi ini kepada orang lain. 

5. Hasil pengujian hipotesis terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 
Percieved value terhadap Customer Loyalty. 

6. Hasil pengujian hipotesis terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 
trust terhadap customer loyalty. 
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7. Hasil pengujian hipotesis terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 
Satisfaction terhadap customer loyalty. 
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