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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS 

2.1 Kajian pustaka 

2.1.1. Landasan Teori 

2.1.1.1. Pengertian Promosi 

 Promosi merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang penting bagi perusahaan 

dalam upaya mempertahankan kontinuitas serta meningkatkan kualitas penjualan. Untuk 

meningkatkan kegiatan pemasaran dalam hal memasarkan barang atau jasa dari suatu 

perusahaan, tak cukup hanya mengembangkan kualitas kosmetik, menggunakan saluran 

distribusi dan saluran harga yang tetap, tapi juga didukung oleh kegiatan promosi.  

 

 Swastha (2001) menyatakan bahwa promosi dipandang sebagai kegiatan komunikasi 

pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan 

di bidang pemasaran serta mengarahkan dan menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih 

baik. Tjiptono (2001) mendefinisikan promosi sebagai aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebar informasi, mempengaruhi/ membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan  agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk-produk kosmetik  yang 

ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Menurut Buchari Alma (2004 : 210) Antara 

promosi dan produk tidak dapat dipisahkan, ini dua sejoli yan saling berangkulan untuk 

menuju suksesnya pemasaran. 

 

Promosi merupakan salah satu alat penting dalam pemasaran dan sering disebut sebagai 

proses berlanjut. Ini disebabkan karena promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan 

selanjutnya dari perusahaan. Sekarang lebih dikenal dengan istilah Promotional Mix, yaitu 
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kombinasi strategi yang paling baik dari variable periklanan, personal selling atau alat 

promosi lain, yang semua direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan 

 

2.1.1.2 Fungsi dan Tujuan Promosi 

 

Ada 3 fungsi utama promosi yang dicapai dalam kegiatan promosi yaitu:  

1. Mencari dan mendapatkan perhatian (attention) dari calon pembeli.  Perhatian calon 

pembeli harus diperoleh karena ini merupakan titik awal proses pengambilan keputusan 

pembeli pada suatu jenis perumahan ataupun jasa dipastikan tidak akan membelinya.   

2. Menumbuhkan ketertarikan atas barang dan jasa pada calon pembeli. Perhatian yang 

sudah diberikan pada seseorang mungkin akan dilanjutkan dengan tahap berikutnya pada 

seseorang mungkin akan dilanjutkan dengan tahap berikutnya atau mungkin berhenti tahap 

selanjutnya adalah timbulnya akan membelinya.   

3. Mengembangkan keinginan (desire) pembeli untuk memilih jasa ditawarkan. Hal ini 

merupakan kelanjutan dari tahap sebelumnya. Setelah seseorang tertarik pada sesuatu 

maka timbul rasa ingin memilikinya, dan bila merasa maka rasa ingin semakin besar dan 

akan diikuti suatu keputusan yang positif.  

Tujuan dari pada promosi:  

1. Memberitahu  Tujuan ini bersifat informasi di mana produsen menggunakan promosi 

untuk memberitahukan pasar, apa yang ditawarkan olehnya. Promosi ini sering digunakan 

pada tahap-tahap awal siklus kehidupan produk.  Informasi ini juga membantu konsumen 

dalam menentukan jenis perumahan yang akan dibelinya.   

2. Membujuk  Tujuan ini bersifat persuasif di mana perusahaan berusaha memberikan 

kesan positif terhadap pembeli.  Maksudnya agar dapat memberi pengaruh dalam waktu 
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yang lama terhadap perilaku pembeli. Promosi yang bersifat persuasif ini digunakan  

memasuki tahap pertumbuhan dalam siklus kehidupannya.   

3. Mengingatkan  Tujuannya untuk mempertahankan pembeli dengan terus mengingatkan 

adanya jenis perumahan tersebut. Promosi yang bersifat mengingatkan ini terutama 

diperlukan untuk jenis perumahan yang telah memasuki tahap kedewasaan dalam siklus 

kehidupan.   

  

2.1.1.3 Pengertian Harga 

 

 Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan penerimaan 

penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja. Walaupun penetapan harga 

merupakan persoalan penting, masih banyak perusahaan yang kurang sempurna dalam 

menangani permasalahan penetapan harga tersebut. Karena menghasilkan penerimaan 

penjualan, maka harga mempengaruhi tingkat penjualan, tingkat keuntungan, serta share 

pasar yang dapat dicapai oleh perusahaan. 

 

 Peranan penetapan harga akan menjadi sangat penting terutama pada keadaan 

persaingan yang semakin tajam dan perkembangan permintaan yang terbatas. Dalam keadaan 

persaingan yang semakin tajam dewasa ini, yang terutama sangat terasa dalam pasar pembeli 

(buyers market), peranan harga sangat penting terutama untuk menjaga dan meningkatkan 

posisi perusahaan di pasar, yang tercermin dalam share pasar, di samping untuk 

meningkatkan penjualan dan keuntungan perusahaan. Dengan kata lain, penetapan harga 

mempengaruhi kemampuan bersaing perusahaan dan kemampuan perusahaan mempengaruhi 

konsumen.   
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 Dalam penetapan harga perlu diperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhinya, baik 

langsung maupun tidak langsung. Faktor yang mempengaruhi secara langsung, adalah harga 

bahan baku, biaya produksi, biaya pemasaran, adanya peraturan pemerintah, dan faktor 

lainnya. Faktor yang tidak langsung, namun erat hubungannya dalam penetapan harga, adalah 

harga produk sejenis yang dijual oleh para pesaing, pengaruh harga terhadap hubungan antara 

produk subsitusi dan produk komplementer, serta potongan (discount) untuk para penyalur 

dan konsumen. Karena pengaruh tersebut, seorang produsen harus memperhatikan dan 

memperhitungkan faktor-faktor tersebut dalam penentuan kebijakan harga yang akan 

ditempuh, sehingga nantinya dapat memenuhi harapan produsen itu untuk dapat bersaing dan 

kemampuan perusahaan mempengaruhi konsumen. 

 

 Secara tradisional, harga berperan sebagai penentu utama dari pilihan pembeli.  Hal 

itu masih berlaku untuk negara-negara miskin, di antara kelompokkelompok miskin, dan 

untuk jenis produk komoditas. Walaupun  faktor-faktor non harga telah menjadi semakin 

penting dalam perilaku pembeli selama beberapa dasawarsa ini, harga masih tetap merupakan 

salah satu unsur terpenting yang menentukan pangsa pasar dan profitabilitas perusahaan. 

Konsumen dan agen pembelian memiliki lebih banyak akses ke informasi harga dan toko/ 

perusahaan pemberi diskon harga. 

 

 Kotler, terjemahan (2008) mengemukakan bahwa harga merupakan satusatunya 

elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemenelemen lainnya 

menimbulkan biaya.  Harga juga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling 

fleksibel.  Harga dapat diubah dengan cepat, tidak seperti ciri khas (feature) produk dan 

perjanjian distribusi. Pada saat yang sama, penetapan dan persaingan harga juga merupakan 

masalah nomor satu yang dihadapi perusahaan.  
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  Namun banyak  perusahaan yang tidak menangani penetapan harga dengan baik. 

Kesalahan yang paling umum adalah penetapan harga yang terlalu berorientasi pada biaya, 

harga kurang sering direvisi untuk mengambil keuntungan dari perubahan pasar, harga 

ditetapkan secara independent pada bauran pemasaran lainnya dan bukannya sebagai unsur 

instrinsik dari strategi penentuan posisi pasar, serta harga kurang cukup bervariasi untuk 

berbagai macam produk, segmen pasar dan saat pembelian.   Secara sederhana, istilah harga 

dapat diartikan sebagai jumlah uang (satuan moneter) dan atau aspek lain (non moneter) yang 

mengandung utilitas/kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu produk. 

 

 Gitosudarmo (2008) mengemukakan bahwa harga adalah sejumlah uang yang 

dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah barang beserta jasa-jasa tertentu atau kombinasi 

dari keduanya.  Harga sebenarnya bukanlah hanya diperuntukkan bagi suatu barang yang 

sedang diperjualbelikan di toko saja akan tetapi harga sebenarnya juga berlaku untuk produk-

produk yang lain. 

 

Basu Swasta dan Ibnu Sukotjo (1998 : 211) : Harga adalah sejumlah uang (ditambah 

beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi 

dari barang beserta pelayananya. 
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2.1.1.4 PENETAPAN HARGA 

      

 Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong yang diterjemahkan oleh Alexander 

Sindoro (2004), keputusan-keputusan penetapan harga tergantung pada serangkaian 

kekuatan-kekuatan lingkungan dan persaingan yang sangat rumit. Perusahaan tidak hanya 

menetapkan satu harga tunggal, tetapi lebih berupa sebuah struktur penetapan harga (pricing 

structure) yang mencakup item-item yang berbeda di setiap lini produk.  

Perusahaan menyesuaikan harga produk supaya dapat mencerminkan perubahan-

perubahan biaya dan permintaan serta memperhitungkan berubah-ubah pembeli dan situasi. 

Ketika lingkungan persaingan berubah, perusahaan itu mempertimbangkan kapan 

memprakarsai perubahan harga dan kapan menanggapi perubahan harga di pasar. 

 

2.1.1.5 Tujuan Penetapan Harga 

 

 Pada umumnya para produsen di dalam menetapkan tingkat harga dari setiap barang 

atau jasa yang dihasilkan memiliki sejumlah tujuan dan sasaran yang akan dicapai dari setiap 

kebijakan yang diambil. Pemilihan secara jelas antara tujuan penetapan harga dan sasaran 

penetapan harga dalam setiap kebijakan harga, tentunya dengan tujuan utama untuk lebih 

memudahkan manajemen untuk melakukan analisis dan evaluasi terhadap setiap kebijakan 

yang diambil, sehingga berdasarkan hasil analisis dan evaluasi yang dilakukan, manajemen 

akan segera membuat/menetapkan kebijakan baru guna memperbaiki kesalahan/kekurangan 

dari berbagai kebijakan harga yang telah ditetapkan sebelumnya. 

 

 Untuk bertahan dalam pasar yang persaingannya sangat kompetitif akhirakhir ini, 

perusahaan memerlukan sasaran penetapan harga yang khusus yang dapat dicapai dan dapat 
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diukur. Tujuan penetapan harga yang realistis kemudian memerlukan pengawasan secara 

periodik untuk menentukan efektivitas dari strategi perusahaan yang bersangkutan.  Tujuan 

penetapan harga perlu ditentukan terlebih dahulu, agar tujuan perusahaan dapat tercapai. Hal 

ini penting karena tujuan perusahaan merupakan dasar atau pedoman bagi perusahaan dalam 

menjalankan kegiatan pemasaran, termasuk kebijakan penetapan harga. 

 

 Sebelum harga itu ditetapkan, terlebih dahulu manajer harus menetapkan tujuan 

penetapan harga tersebut. Adapun tujuan penetapan harga menurut Indriyo Gitosudarmo 

(2008) sebenarnya ada bermacam-macam yaitu:  

1. Mencapai target pengembalian investasi atau tingkat penjualan netto suatu perusahaan.  

2. Memaksimalkan profit  

3. Alat persaingan terutama untuk perusahaan sejenis  

4. Menyeimbangkan harga itu sendiri  

5. Sebagai penentu market share, karena dengan harga tertentu dapat diperkirakan kenaikan 

atau penurunan penjualannya. 

 

 Tujuan penetapan harga dapat mendukung strategi pemasaran berorientasi pada 

permintaan primer apabila perusahaan meyakini bahwa harga yang lebih murah dapat 

meningkatkan jumlah pemakai atau tingkat pemakaian atau pembelian ulang dalam bentuk 

atau kategori produk tertentu. Hal ini terutama berlaku pada tahap-tahap awal dalam siklus 

hidup produk, di mana salah satu tujuan pentingnya adalah menarik para pelanggan baru. 

Harga yang lebih murah dapat mengurangi risiko mencoba produk baru atau dapat pula 

menaikkan nilai sebuah produk baru secara relatif dibandingkan produk lain yang sudah ada. 
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2.1.1.6 Indikator Harga 

 

 Rangkuti (2003) mengemukakan indikator harga adalah: 

1. Penilaian mengenai harga secara keseluruhan  Harga yang telah ditetapkan oleh 

perusahaan dapat dianalisa dengan melihat tanggapan yang diberikan konsumen terhadap 

harga tersebut, apakah konsumen telah menerima harga yang ditetapkan dengan manfaat 

yang diterima.  

2. Respons terhadap kenaikan harga  Jika terjadi kenaikan harga dari suatu produk, sebaiknya 

dilihat bagaimana respon konsumen terhadap kenaikan harga tersebut, apakah akan 

mempengaruhi keputusan dalam membeli produk tersebut ataukah sebaliknya.   

3. Harga produk tertentu dibandingkan produk yang  sama apabila ditempat lain. Konsumen 

dalam menentukan produk yang akan dibeli, akan membandingkan harga tersebut harga 

produk di tempat lain kebanyakan perusahaan dalam menawarkan produknya menetapkan 

harga berdasarkan suatu kombinasi barang secara fisik ditambah beberapa jasa lain serta 

keuntungan yang memuaskan. 

 

2.1.1.7 Pengertian Minat Beli 

 

 Dalam dunia bisnis sekarang kita akan sering mengenal dan mendengar berbagai 

macam taktik atau kiat dari para penjual baik penjual partai besar maupun penjual partai kecil 

dalam menarik dan menggoda para pembeli atau calon pembelinya untuk membeli atau hanya 

liat–liat saja. Pembeli dalam membeli suatu barang dan jasa yang ditawarkan pada pedagang 

di pasar sering kali berdasarkan pada naluri atau minat. 
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 Minat yang timbul dalam diri pembeli seringkali berlawanan dengan kondisi 

keuangan yang dimiliki. Minat beli konsumen merupakan keinginan tersembunyi dalam 

benak konsumen. Minat beli konsumen selalu terselubung dalam tiap diri individu yang mana 

tak seorang pun bisa tahu apa yang diinginkan dan diharapkan oleh konsumen. Berikut ini 

akan diberikan beberapa defenisi tentang minat beli konsumen dari para ahli pemasaran. 

 Menurut teori dari Keller dalam Dwiyanti (2008), minat beli adalah seberapa besar 

kemungkinan konsumen yang melekat pada minat beli tersebut.   

Menurut kotler (2005), minat adalah suatu respon efektif atau proses merasa atau 

menyukai suatu produk tetapi belum melakukan keputusan untuk membeli. 

 Menurut Lamb (2001) salah satu cara mengembangkan minat beli adalah melalui 

promosi yakni komunikasi yang menginformasikan kepada calon pembeli sebuah atau 

sesuatu pendapatan atau memperoleh suatu respon.   

Menurut Swasta dalam kristianto (2009) minat beli konsumen merupakan tindakan–

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. Minat beli dibentuk oleh pengaruh sikap konsumen 

terhadap suatu produk dan keyakinan mereka akan kualitas dan harga. Dalam hal ini pemasar 

harus mengerti keinginan konsumen. 

 Minat beli konsumen yaitu sikap, minat dan tindakan yang dilakukan konsumen 

dalam proses pengambilan keputusan dan merencanakan pembelian terhadap jumlah merek. 

Minat konsumen sangat dipengaruhi oleh karakteristik produk, pemilihan terhadap manfaat 

dari suatu produk dan harga yang ditentukan oleh pemasar. 
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2.1.1.8 Faktor – faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli 

 

 Minat beli dapat ditingkatkan dengan memperhatikan faktor – faktor, antara lain 

faktor psikis yang merupakan faktor pendorong yang berasal dari dalam diri konsumen yaitu 

motivasi, persepsi, pengetahuan dan sikap, selain itu faktor sosial yang merupakan proses 

dimana perilaku seseorang dipengaruhi oleh keluarga, status sosial dan kelompok acuan, 

kemudian pemberdayaan bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi dan juga 

distribusi. 

 

Minat beli adalah tahap kecendrungan responden untuk bertindak sebelum keputusan 

membeli benar-benar dilaksanakan (Kinnear dan Taylor 1995: 306). Indikator miat beli 

terdiri dari : ketertarikan terhadap produk-produk yang ditawarkan, ketersediaan produk dan 

kemudahan dalam membeli, situasi pembelian yang menyenangkan, terpenuhi kebutuhan. 

 

Menurut Ferdinand (2002:129) yang dikutip dalam Aditya Hermawan dan Harti 

(2013), minat beli adalah langkah awal perilaku konsumen sebelum melakukan keputusan 

pembelian, sehingga minat beli dapat diukur melalui indikator-indikator sebagai berikut : 

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

2. Minat refrensial, yaitu kecendrungan seseorang untuk mereferensikan produk 

kepada orang lain. 
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3. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti 

jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya. 

4. Minat eksploratif, minat ini menggabarkan perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk 

mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

2.1.1.9 Indikator Minat Beli 

 

 Menurut Suwandari (2008) yang menjadi indikator minat beli seorang calon 

konsumen adalah sebagai berikut: 

1.  Attention, yaitu perhatian calon konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh 

produsen.  

2. Interest, ketertarikan calon konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh produsen.  

3. Desire, keinginan calon konsumen untuk memiliki produk yang ditawarkan oleh produsen. 

4. Action, yaitu calon konsumen melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan. 

 

2.2 Kerangka Pemikiran 

 

 Salah satu usaha yang dilakukan oleh suatu perusahaan swasta maupun perusahaan 

milik pemerintan ataupun lembaga milik pemerintah yang mempunyai tujuan untuk memberi 

informasi kepada masyarakat dalam hal ini sebagai konsumen tentunya mempunyai berbagai 

cara untuk mencapai tujuannya, salah satu yang sering digunakan yaitu promosi penjualan. 

Promosi penjualan lazim dilakukan sebagai cara untuk memberikan informasi kepada 

konsumen, promosi penjualan yang dilakukan secara menarik akan memudahkan konsumen 
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dalam menilai dan mempertahankan suatu produk karena konsumen dihadapkan pada 

beberapa spesifikasiproduk dengan keunggulan masing-masing. 

Menurut pendapat Philip Kolter dan Gary Armstrong (2004:660), menyatakan bahwa : 

“Promosi penjualan adalah insentif-insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau 

penjualan atau jasa serta membuat konsumen tetap mengingat produk atau jasa tersebut”. 

Kotler, terjemahan (2008) mengemukakan bahwa harga merupakan satusatunya elemen 

bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemenelemen lainnya menimbulkan 

biaya.  Harga juga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel.  

Harga dapat diubah dengan cepat, tidak seperti ciri khas (feature) produk dan perjanjian 

distribusi. Pada saat yang sama, penetapan dan persaingan harga juga merupakan masalah 

nomor satu yang dihadapi perusahaan. 

Dari uraian yang telah penulis bahas maka promosi penjualan dan harga yang ada 

dalam suatu produk ataupun jasa maka konsumen akan timbul kecenderungan untuk 

melakukan transaksi berikutnya yaitu yang dinamakan minat beli terhadap produk atau jasa. 

1. Hubungan promosi terhadap minat beli  

 

 Menurut Tjiptono (2001) mendefinisikan promosi sebagai aktivitas pemasaran yang 

berusaha menyebar informasi, mempengaruhi/ membujuk, dan/atau mengingatkan pasar 

sasaran atas perusahaan  agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk-produk 

kosmetik yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 

 

Menurut Jenu Widjaya Tandjung (2004:109) : “Promosi penjualan (sales promotion) 

merupakan setiap tindakan yang memberikan kontribusi terhadap pertumbuhan atau 

kemajuan suatu penjualan dengan mengatur dan melaksanakan aktivitas-aktivitas khusus 
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yang dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa. Promosi 

penjualan dapat menimbulkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian kepada 

produk atau jasa yang ditawarkan. 

Dari beberapa pendapat yang telah disampaikan para ahli menunjukan bahwa promosi 

penjualan mempunyai peran untuk mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian 

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. 

 

 

2. Hubungan harga terhadap minat beli 

 

 Menurut Kotler, terjemahan (2008) mengemukakan bahwa harga merupakan 

satusatunya elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemenelemen lainnya 

menimbulkan biaya.  Harga juga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling 

fleksibel.  Harga dapat diubah dengan cepat, tidak seperti ciri khas (feature) produk dan 

perjanjian distribusi. Pada saat yang sama, penetapan dan persaingan harga juga merupakan 

masalah nomor satu yang dihadapi perusahaan. Maka penetapan harga yang cermat dapat 

memberi pengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 

 

3. Hubungan promosi dan harga terhadap minat beli 

 

 Menurut Swastha (2001) menyatakan bahwa promosi dipandang sebagai kegiatan 

komunikasi pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam 

pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan dan menyadarkan semua 

pihak untuk berbuat lebih baik. Dan menurut Gitosudarmo (2008) mengemukakan bahwa 

harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah barang beserta 
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jasa-jasa tertentu atau kombinasi dari keduanya. Harga sebenarnya bukanlah hanya 

diperuntukkan bagi suatu barang yang sedang diperjual belikan di toko saja akan tetapi harga 

sebenarnya juga berlaku untuk produk-produk yang lain.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 

Paradigma Penelitian 

Promosi dan harga Terhadap Minat Beli 

 

2.3 Hipotesis 

 

 Pengertian hipotesis menurut Moh Nazir ( 2003 : 151 ) , hipotesis adalah pernyataan 

yang diterima sementara sebagai suatu kebenaran sebagaimana adanya, pada saat fenomena 

dikenal dan merupakan dasar kerja serta panduan dalam verifikasi . 

Hipotesis adalah keterangan sementara dari hubungan fenomena-fenomena yang kompleks. 

 

 Menurut Sugiyono ( 2009 : 159 ) yang dimaksud dengan hipotesis adalah “Hipotesis 

diartikan sebagai jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian.” 

X1 

Promosi 

X2 

Harga 

Y 

Minat Beli 
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 Berdasarkan definisi diatas , hipotesis merupakan suatu pernyataan dan kesimpulan 

yang bersifat sementara, pendapat atau asumsi yang mungkin benar dan mungkin salah. 

 

 Berdasarkan landasan teori dan kerangka pemikiran teoritis yang ada, maka hipotesis 

dari penelitian ini : 

  

h1: Promosi berpengaruh terhadap minat beli konsumen produk-produk kosmetik etude 

House di kalangan mahasiswa di Universitas Youngsan Busan Korea Selatan. 

h2: Harga berpengaruh terhadap minat beli konsumen produk-produk kosmetik etude House 

di kalangan mahasiswa di Universitas Youngsan Busan Korea Selatan. 

h3: Promosi penjualan  dan Harga berpengaruh terhadap minat beli konsumen produk-produk 

kosmetik etude House di kalangan mahasiswa di Universitas Youngsan Busan Korea Selatan. 

 


