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ABSTRAK

ALFI SAHRIN. NPM : 1305161116. " Pengaruh Citra Merek Dan Promosi
Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Verza 150 (Studi
Pada Pt. Indako Trading Coy JI. Makmur Medan)” Skripsi. 2018.

Keputusan pembelian merupakan salah satu hal yang penting bagi
perusahaan di sini perusahaan harus mempunyai kecakapan dalam merangsang
keinginan konsumen sehingga mampu membangkitkan keinginan serta hasrat
konsumen dalam memutuskan untuk membeli produk / jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan. Keputusan Pembelian dapat dipengaruhi berbagai faktor diantaranya
CitraMerek dan Promosi.

Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengetahui penaruh Citra Merek
dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Verza 150
pada Pt. Indako Trading Coy J. Makmur Medan. Sampling penelitian ini
menggunakan sampling kuota dengan pendekatan asosiatif/kuantitatif sebanyak
100 responden. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah angket
(questioner). Teknik analisis data menggunakan uji asumsu klasik, regresi linier
berganda, uji t, uji f dan koefisien determinasi.

Hasil persamaan regresi berganda Y = 5.080 + 0.408 X; + 0.362 X, + e.
Hasil Uji t ada pengaruh variabel Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian
dimana thwng 5,782 > 1,660 tipe. Ada pengaruh Promosi terhadap Keputusan
Pembelian dimana thiwng 3.939 > tiape 1,660. Nilai Uji f diperoleh Friwng Sebesar
37,004 sedangkan Fane Sebesar 3,09 yang dapat dilihat pada o = 0,05 probabilitas
siginifikan jauh lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,000 < 0,05 menunjukan Citra Merek
dan Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada PT.
Indako Trading Coy J. Makmur Medan. Koefisien determinasi nilai R-Square
sebesar 0,421 menunjukan 42,1% Keputusan Pembelian dipengaruhi Citra Merek
dan Promosi, sisanya 57,9% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti.

KataKunci: Citra Merek, Promos, K eputusan Pembelian.



ABSTRACT

ALFI SAHRIN. NPM: 1305161116. "The Effect of Brand Image and
Promotion Buying Decision Motorcycles Honda Verza 150 (Study on Pt. Indako
Trading Coy Road Prosperous Terrain)" Thesis. 2018.

Purchasing decisions is one thing that is important for companies here
companies must have the capacity to stimulate the desire of consumers to be able
to evoke the desire and the desire of consumers in deciding to purchase the
products / services offered by the company. Purchases decision can be influenced
by factors such as brand image berbbagai and promotion.

The objective of this study was to determine Brand Image and Promotion
of the Purchase Decision Motorcycles Honda Verza 150 in Pt. Indako Trading
Coy Road Prosperous Terrain. Sampling this study using quota sampling with
associative approach / quantitatively by 100 respondents. Data collection
techniques in this study was a questionnaire (questionnaire). Teknik data analysis
using classical asumsu test, multiple linear regression, t-test, f and the coefficient
of determination.

The results of multiple regression equation Y = 5080 + 0408 X; + 0.362
Xz + e. Theresults of t-test Brand Image variable influence on purchase decision
where teount 5.782> 1.660 tiane. Promotions influence on purchase decision in
which thitung 3,939 t> t tanie 1.660. F Test Values obtained Feount 37.004 while Frapg
at 3.09 which can be seen at « = 0.05 is much less significant probability of 0.05
is0.000 <0.05 shows Brand Image and Promotion significant effect on the Buying
Decision PT. Indako Trading Coy Road Prosperous Terrain. The coefficient of
determination R-square value of 0.421 indicates 42.1% purchase decision is
influenced Brand Image and Promotion, the remaining 57.9% influenced by other
variables not examined.

Keywords. Brand image, Promotion, Purchasing Decision.
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BAB |
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang M asalah

Perkembangan teknologi dan globalisaasi yang cepat, menyebabkan
perubahan besar pada pasar. Seiring perubahaan yang terjadi di dunia pemasaran,
maka para pelaku bisnis pun harus berubah karena persaingan antara perusahaan
yang sejenis maupun yang tidak sejenis dalam upaya menguasai pasar akan
semakin meningkat dan konsumen semakin menuntut perusahaan untuk
memaksimalkan sumber daya manusia agar kebutuhan pasar yang semakin
variatif dapat terpenuhi.

Kondisi pasar yang semakin variatif ini membuat konsumen selektif dan
semakin kritis dalam perilaku pembeliannya. Salah satu jenis produk yang
diminati masyarakat saat ini adalah perusahaan otomotif yang menyajikan
berbagai jenis merek sepeda motor. Tempat pembelian sepeda motor yang sangat
di minati masyarakat di masa ini adalah showroom. Perkembangan bisnis
otomotif di ikuti dengan meningkatnya jumlah showroom-showroom sepeda
motor yang menjual produk sepeda motor yang diinginkan calon pembeli.

Perusahaan melalui kegiatan pemasaran yang merupakan proses dimana
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang
kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan
sebagai imbalannya. Ini berhubungan peran pemasar dan mangjer untuk tetap
menjalankan pemasaran perusahaan. Tugas seorang pemasar adalah memahami
apa yang terjadi dalam kesadaran pembeli mulai dari adanya rangsangan dari luar

hingga munculnya keputusan pembelian. Sedangkan tugas managjer adalah



memahami apa yang terjadi dalam kesadaran pembelian antara datangnya
stimulasi dari luar dan keputusan pembelian.

Keputusan pembelian merupakan salah satu hal yang penting bagi
perusahaan di sini perusahaan harus mempunyai kecakapan dalam merangsang
keinginan konsumen sehingga mampu membangkitkan keinginan serta hasrat
konsumen dalam memutuskan untuk membeli produk / jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan.

Menurut Lamb, Hair, McDaniel (2001:189) Keputusan pembelian
merupakan salah satu komponen utama dari perilaku konsumen. Keputusan
pembelian konsumen merupakan tahap demi tahap yang dapat di gunakan
konsumen ketika membeli barang dan jasa.

Keputusan konsumen untuk membeli sepeda motor dengan model dan
teknologi terbaru sesuai dengan kebutuhan adalah jawaban yang tepat dari
masalah kebutuhan yang banyak dirasakan konsumen saat ini. Perusahaan yang
mengabaikan kepuasan pelanggan hingga pelanggan pun merasa kurang nyaman
tentunya akan meninggalkan kesan yang buruk bagi perusahaan sewaktu-waktu
dapat mempengaruhi nilai kepercayaan konsumen, untuk membuat keadaan
tersebut menjadi lebih baik khususnya dalam hal keputusan pembelian konsumen,
maka perusahaan dapat mewujudkannya dengan merancang dan meningkatkan
promosi yang baik dengan citra merek yang selalu mengemuka di publik.

Salah satu pertimbangan keputusan pembelian adalah merek, dimana
merek sangat berpengaruh bagi konsumen. Sebuah merek yang terkenal memiliki

keistimawaan tersendiri bagi konsumen. Melihat fakta yang terjadi, konsumen



banyak melakukan keputusan pembelian jika produk tersebut memiliki merek
yang terkenal dibandingkan dengan produk yang mempunyai merek standar.

Menurut Kotler (2004: 460) merek adalah suatu nama, istilah, tanda,
lambang, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang dimaksud untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorangn atau sekelompok pejual dan
untuk membedakannya dari produk pesaing. Merek dapat digunakan untuk
mempromosikan hasil produk suatu perusahaan, selain itu merek juga bisa
mencerminkan atas mutu dan kualitas produknya. Sedangan citra merek
merupakan keyakinan atas penilaian dari merek. Konsumen yang menilai positif
citramerek tersebut, akan lebih mungkin untuk melakukan keputusan pembelian.

Pada dasarnya dengan semakin banyaknya pesaing maka semakin banyak
pula pilihan bagi pelanggan untuk dapat memilih produk yang sesuai dengan apa
yang menjadi harapan mereka. Sehingga konsekuensi dari perubahan tersebut
adalah pelanggan menjadi lebih cermat dan pintar dalam menghadapi setiap
produk yang diluncurkan di pasar. Oleh karena itu agar tidak tertinggal oleh para
pesaing PT. Indako Trading Coy J. Makmur Medan melakukan promosi pada
sepeda motor Honda Verza 150 dengan menggunakan media Iklan dan promosi-
promosi selebaran serta juga melalui media online seperti twitter, instagram, dan
facebook serta mengadakan acara music di depan showroom dengan games-games
dari pihak perusahaan untuk menambah daya tarik bagi masyarakat dalam setiap
promosi yang dilakukan untuk meningkatkan penjualan.

Honda Verza 150 merupakan salah satu tipe sepeda motor yang
dikeluarkan Honda. Sepeda motor Honda Verza 150 merupakan sepeda motor

yang banyak diminati oleh orang indonesia karena dengan harga yang relatif



standar dan bentuknya yang gagah serta bahan bakarnya yang irit menjadi daya
tarik tersendiri bagi sebagian orang dan memiliki kapasitas mesin sekitar 150cc.
Namun pada kenyataannya produk sepeda motor Honda Verza dalam beberapa
bulan belakangan mengalami penurunan penjualan.

Salah satunya penyebab turunya penjualan sepeda motor Honda Verza 150
dengan citra merek yang kurang dibandingkan dengan sepeda motor Yamaha
Vixion atau sgjenisnya, masih adanya konsumen sepeda motor Honda Verza 150
yang merasa kurang terhadap spesifikasinya seperti peredam roda belakang yang
masih sistem ganda, Sistem rem belakang yang belum mengunakan cakram,
sehingga hal ini membuat konsumen merasa kurang nyaman dalam mengendarai
sepeda motor Honda Verza 150. Adanya beberapa konsumen yang merasa kurang
menarik dengan desain pada sepeda motor Honda Verza 150, sehingga perasaan
konsumen cepat merasa bosan melihat sepeda motor Honda Verza 150 ini.

Hal tersebut menunjukkan bahwa keputusan konsumen untuk membeli
menurun yang disebabkan oleh beberapa faktor, diantaranya: citra merek,
promosi, dan lain-lain. Di dalam kondisi persaingan seperti ini, setiap perusahaan
tentunya harus selalu memiliki strategi pemasaran yang baik, efektif dan efisiens.
promosi yang di berikan harus menarik di mata masyarakat, sehingga perusahaan
memiliki kesempatan untuk menunjukan nilai-nilai kelebihan pada suatu produk,
guna meningkatkan daya saing perusahaan, agar target pasar yang dinginkan dapat
dicapai dengan optimal.

PT. Indako Trading Coy J. Makmur Medan yang dipercaya sebagai Agen
showroom sepeda motor Honda di Provinsi Sumatera Utara Dalam kegiatan

pemasaran perusahaan tersebut belum memperoleh hasil yang maksimal yang



diantaranya terjadi karena menurunnya penjualan produk yang terindikasi karena
berbagai faktor, seperti citra merek yang buruk di mata masyarakat dan kurang
meratanya promosi yang diberikan sehingga keputusan pembelian pun menurun.

Dari beberapa pengertian tersebut menunjukkan bahwa citra merek dan
promosi merupakan variabel yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen. Dengan citra merek dan memberikan promosi yang baik dan tepat
diharapkan mampu mempengaruhi dan meningkatkan keputusan pembelian. PT.
Indako Trading Coy J. Makmur Medan merupakan salah satu dealer resmi sepeda
motor Honda yang berada dibawah naungan PT. Astra Honda Motor (AHM) yang
berpusat di Jakarta yang bergerak dalam bidang sales, service dan spare part (3S)
yang dapat bersaing pada pasar industri otomotif. Slogan sepeda motor Honda
“One Heart” menjadi komitmen perusahaan untuk selalu mewujudkan produk-
produk yang berkualitas tinggi yang dapat memberikan manfaat bagi masyarakat
luas dan ramah lingkungan.

Berdasarkan permasalahan yang terjadi pada objek penelitian yang peneliti
lakukan diketahui bahwa masih rendahnya kesadaran masyarakat melihat citra
merek dan informasi yang belum meratanya tersampaikan dari perusahaan kepada
masyarakat, sehingga mengakibatkan kurangnya keberanian pengambilan
keputusan pembelian dari calon konsumen.

Atas dasar pertimbangan dan teori-teori yang mendukung yang bisa
menjelaskan bahwa betapa pentingnya keputusan pembelian bagi perusahaan,
maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian di PT. INDAKO TRADING
COY Jl. Makmur no.144A/30 MEDAN dengan mengambil judul penelitian

“Pengaruh Citra Merek Dan Promos Terhadap Keputusan Pembelian



Sepeda Motor Honda Verza 150 (Studi Pada PT. Indako Trading Coy Jl.

Makmur Medan)”.

B. ldentifikas Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka penulis mengidentifikasi

masalah sebagai berikut :

1. Adanya anggapan bahwa Citra Merek Sepeda Motor Honda Verza 150
kurang baik dibandingkan sepeda motor sgenisnya. Pada PT. Indako
Trading Coy J. Makmur Medan.

2. Kurang meratanya Promosi pada Sepeda Motor Honda Verza 150 yang
dilakukan PT. Indako Trading Coy J. Makmur Medan guna menarik minat
konsumen.

3. Adanya calon konsumen yang membandingkan Kualitas dan Promosi
Sepeda Motor Honda Verza 150 dengan sepeda motor sejenisnya sehingga
menimbulkan keraguan untuk memutuskan membeli Sepeda Motor Honda

Verza 150 di PT. Indako Trading Coy J. Makmur Medan.

C. Batasan Dan Perumusan M asalah
1. Batasan Masalah
Untuk menghindari kekeliruan dalam penafsiran mengenai masalah yang
akan dibahas, maka penelitian tidak mengkaji keseluruhan faktor yang
mempengaruhi permasalahan keputusan pembelian namun hanya sebatas

Citramerek serta Promosi.



2. Rumusan Masalah

Untuk mencapal tujuan dari masalah yang telah dibatasi diatas, maka

rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian
Sepeda Motor Verza 150 pada PT. Indako Trading Coy J. Makmur
Medan?

b. Apakah Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian Sepeda
Motor Honda Verza 150 pada PT. Indako Trading Coy J. Makmur
Medan?

c. Apakah Citra Merek dan Promosi berpengaruh secara terhadap
keputusan pembelian Sepeda Motor Verza 150 pada PT. Indako

Trading Coy J. Makmur Medan?

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian

maka tujuan dari penelitian yang penulis lakukan antara lain adalah:

a Untuk mengetahui pengaruh Citra Merek terhadap keputusan
pembelian Sepeda Motor Verza 150 pada PT. Indako Trading Coy Jl.
Makmur Medan.

b. Untuk mengetahui pengaruh Promosi terhadap keputusan pembelian
Sepeda Motor Verza 150 pada PT. Indako Trading Coy J. Makmur

Medan.



c. Untuk mengetahui pengaruh Citra Merek dan Promosi terhadap
keputusan pembelian Sepeda Motor Verza 150 pada PT. Indako
Trading Coy J. Makmur Medan.

2. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut :

a. Secarapraktis
Mengaplikasikan kemampuan penulis dalam mengkaji tentang masalah
CitraMerek, Promosi dan Keputusan Pembelian konsumen dalam
membeli Sepeda Motor Honda Verza 150 pada PT. Indako Trading coy
J. Makmur Medan.

b. Secarateoritis
Sebagai bahan masukan bagi PT. Indako Trading Coy J. Makmur
Medan, tentang pentingnya pengaruh Citra Merek dan Promosi

terhadap keputusan pembelian konsumen.



BAB Il
LANDASAN TEORI
A. Uraian Teoritis
1. Keputusan Pembelian

Proses pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa
keputusan. Suatu keputusan (decison) melibatkan pilihan antara dua atau
lebih alternatif tindakan. Keputusan selalu mengisyaratkan pilihan diantara
beberapa perilaku yang berbeda.

Menurut Nugroho J. Setiadi (2003:415) Pengambilan keputusan
konsumen (consumer decison making) adalah proses pengintegrasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku
aternatif dan memilih salah satu diantaranya.Jadi pengambilan keputusan
merupakan tindakan yang dilakukan untuk mengatasi permasalahan-
permasalahan yang terjadi dan harus dihadapi atau merupakan langkah-
langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin,
dan dengan biaya yang seefisien mungkin.

Menurut Kotler (2005:128) Keputusan konsumen dalam membeli
suatu produk merupakan tahap evaluasi yang membuat para konsumen
menyusun daftar peringkat barang dalam peringkat pilihannya, sehingga tahap
evaluasi itu akan menciptakan hasrat pembelian, sehingga para konsumen
akan membeli barang yang paling mereka sukai. Dimana hasrat pembelian
tersebut akan menciptakan suatu perilaku konsumen.

Dari beberapa pendapat di atas dapat di tarik kesimpulan bahwa

keputusan konsumen merupakan tindakan konsumen dalam membuat
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keputusan pembelian barang yang paling mereka sukai. Pengambilan
keputusan konsumen merupakan proses memilih rangkaian atau tindakan di
mana diantara dua macam alternatif yang ada (atau lebih) guna mencapai
pemecahan masalah tertentu.

Sebagai fokus dari penelitian adalah mengenai perilaku konsumen,
untuk itu penulis akan memberikan beberapa definisi tentang apa yang disebut
dengan perilaku konsumen agar penelitian ini lebih terarah.

Menurut Lamb, Ddk (2001:188) Perilaku konsumen merupakan proses
seorang pelanggan dalam membuat keputusan membeli, juga untuk
menggunakan dan membuang barang-barang dan jasa yang dibeli, juga
termasuk faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dan
penggunaan produk.

Perlu diketahui adanya berbagai macam tindakan yang dapat
memberikan alasan mengapa seseorang membeli suatu produk.Selain jenis
produk, faktor demografis, faktor ekonomi, faktor psikologis juga dapat
mempengaruhi pembelian seseorang.

Mangjemen perlu mempelagjari faktor-faktor tersebut agar program
pemasarannya dapat lebih berhasil. Selain itu, keadaan keluarga dan kelompok
lain juga perlu dipelgari (hubungan intern mereka, skap mereka, dan
penyebaran informasi diantara mereka) karena kelompok mereka juga dapat
mempengaruhi tingkah laku pembeli.

Konsumen membuat sejumlah keputusan pembelian setiap hari.
Hampir seluruh perusahaan meneliti pengambilan keputusan pembelian

konsumen secara mendetail untuk memperoleh jawaban apa yang konsumen
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beli, dimana mereka membelinya, bagaimana caranya dan seberapa banyak,
kapan dan mengapa mereka membelinya.

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa
perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan interaks dinamis yang akan
dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan
proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang-
barang atau jasa ekonomis yang dapat di pengaruhi oleh lingkungan.

a. Pengertian Keputusan Pembelian

Ukuran besar Kkecilnya suatu perusahaan dan strategi  untuk
mendapatkan kedudukan yang tepat dipasar akan menentukan laba yang dapat
diraih. Faktor kunci adalah strategi penempatan kedudukan perusahaan yang
tepat dipasar akan membantu perusahaan untuk menarik minat konsumen
membeli produk yang ditawarkan.

Menurut Kotler dan Gery Armstrong (2004:27) keputusan konsumen
adalah tahap proses keputusan dimana secara aktual melakukan pembelian.

b. Faktor Yang Mempengaruhi K eputusan Pembelian

Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan
keinginan pelanggan sasarannya. Namun untuk mengenal pelanggan tidaklah
mudah. Para konsumen mungkin sgja menyatakan keinginan dan kebutuhan
mereka sedemikian rupa, tetapi bertindak sebaliknya. Karakteristik pembeli
dan proses pengambilan keputusan menimbulkan keputusan pembelian.

Perilaku pembelian konsumen atau keputusan pembelian konsumen

dipengaruhi banyak faktor. Dalam memahami prilaku konsumen perlu
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dipahami siapa konsumen, sebab dalam suatu lingkungan yang berbeda akan
memiliki penelitian, kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda.
Menurut Philip Kotler dan Gery Armstrong (2008:159) Pembelian
konsumen sangat dipengaruhi oleh karakteristik budaya, sosial, pribadi dan
psikologis. Diperlihatkan pada gambar. Biasanya pemasar tidak dapat

mengendalikan  faktor-faktor semacam itu, tetapi mereka harus

memper hitungkannya.
Budaya Sosial Pribadi —
Psikologis
Budaya Kelompok Usia dan tahap .
referens siklus hidup Motivasi
B .
Sub budaya Pekerjaan situas eSS
ekonomi Pembelajaran || Pembeli
_ Keluarga
Kelas sosial Gaya hidup Kepercayaan
Peran dan stat :
SN Kepribadiandan || Dansikap
Konsep diri

Gambar 2.1 Philip Kotler dan Gery Armstrong (2008:159)

Menurut J.Supranto dan Nandan (2007:18) faktor yang mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli ada dua, yaitu pengaruh eksternal dan
pengaruh internal. Faktor eksternal melipuiti:

1) Faktor budaya

Budaya, sub budaya dan kelas sosial sangat penting bagi prilaku
pembelian. Budaya merupakan penentuan keinginan dan prilaku paling
besar. Masing-masing budaya terdiri dari sejumlah sub budaya yang lebih

menampakkan identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya. Sub
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budaya mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah
geogréfis.
2) Faktor sosia
Prilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti
kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial.
a) Kelompok acuan
Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang
memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau
prilaku orang tersebut. Kelompok yang memiliki pengaruh langsung
terhadap seseorang dinamakan kelompok keanggotaan. Beberapa
kelompok keanggotaan merupakan kelompok primer, seperti keluarga,
teman, tetangga dan rekan kerja. Yang berinteraksi dengan seseorang
secara terus menerus dan informal. Orang juga menjadi anggota
kelompok sekunder, seperti kelompok keagamaan, profesi dan asosiasi
perdagangan yang cenderung lebih formal dan membutuhkan interaksi
yang tidak begitu rutin.
b) Keluarga
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang
paling penting dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi
kelompok acuan primer yang paling berpengaruh.Keluarga orientasi
terdiri dari orang tua dan saudara kandung seseorang.
¢) Peran dan status
Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok sepanjang

hidupnya, keluarga, klub dan organisasi. Kedudukan orang dimasing-
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masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan statusnya.
Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang.
Masing-masing peran menghasilkan status.
d) Faktor pribadi
Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik
pribadi. Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup,
pekerjaan, keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta nilai dan
gaya hidup.
Usia dan tahap siklus hidup
Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang
hidup. Selera orang terhadap suatu produk juga berhubungan dengan
usia. Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga dan jumlah,
usia dan gender orang dalam rumah tangga pada satu saat.
Pekerjaan dan lingkungan ekonomi
Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya,
pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang,
penghasilan yang dapat dibelanjakan, tabungan, kemampuan
meminjam, dan sikap terhadap kegiatan belanja dan menabung.
Kepribadian dan konsep diri
Masing-masing orang memiliki karakteristik yang berbeda
yang mempengaruhi prilaku pembeliannya. Kepribadian adalah ciri
bawaan psikologis manusia yang khas yang menghasilkan tanggapan
yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap rangsangan

lingkungan.
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Gaya hidup dan nilai
Orang-orang yang berasal dari sub budaya, kelas sosial dan
pekerjaan yang sama dapat memiliki gaya hidup yang berbeda. Gaya
hidup adalah pola hidup seseorang didunia yang terungkap dalam
aktivitas, minat dan opininya. Gaya hidup menggambarkan
keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi dengan lingkungannya.
c. Faktor Yang Mempengaruhi K eputusan konsumen
Menurut Susana dan Abdul Rachman (2006:36) faktor yang
mempengaruhi keputusan konsumen yaitu:

1) Keluarga, pemasar tertarik dalam peran dan pengaruk suami, istri dan
anak pada pembelian berbagai produk dan jasa.

2) Non keluarga, peran orang terdekat selain keluarga

3) Mutu, yaitu kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya
termasuk keawetan, keandalan, ketepatan, kemudahan dipergunakan
dan diperbaiki, serta atribut bernilai yang lain.

4) Merek, sebuah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi
dari semua mengenal suatu produk untuk membedakan dari produk
pesaing.

5) Harga, nilai yang ditukarkan untuk mendapatkan suatu produk.

6) Pelayanan, yaitu sejauh mana kinerja produk memenuhi harapan
pembeli.

7) Lokasi penjualan.

8) Promosi yaitu komunikasi kepada konsumen,

9) Situasi pembelian.
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Menurut Kotler dan Armstrong (2008:179) Proses pengambilan
keputusan konsumen terdiri dari lima tahap: pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, pengevaluasian alternatif, keputusan pembelian dan perilaku
setelah pembelian.

Dari pendapat para ahli diatas dapat dipahami bahwa perilaku
konsumen menggambarkan bagaimana mereka konsumen membuat
keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan
mengatur pembelian barang dan ada tindakan proses pengembalian keputusan
yang merupakan tindakan seseorang atau individu dalam memilih/memakai
barang.

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2008:177)Ada empat
jenis-jenis perilaku keputusan pembelian oleh konsumen yaitu.

1) Perilaku pembelian kompleks

2) Perilaku pembelian pengurangan disonansi

3) Perilaku pembelian kebiasaan

4) Perilaku pembelian mencari keragaman
d. Peran Penting K eputusan Pembelian

Untuk meraih keberhasilan, pemasar hendaknya melihat faktor yang
mempengaruhi  pembeli dan mengembangkan pemahaman mengenai
bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian.Dan mengidentifikasi
sigpa yang membuat keputusan pembelian menurut Philip Kotler (2002:201)
peran pembelian adalah mudah untuk mengidentifikasi berbagai produk.

Empat peran yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian :
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1) Pencetus adalah seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan
untuk membeli suatu produk atau jasa

2) Pemberi pengaruh adalah seseorang yang pandangan atau sarannya
mempengaruhi keputusan.

3) Pengambil keputusan adalah seseorang yang mengambil keputusan untuk
setiap komponen keputusan pembelian. Apakah membeli, tidak membeli
dan dimana akan membeli.

4) Pemakal adalah orang yang melakukan pembelian sesungguhnya.
Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa yang
bersangkutan.

e. Indikator K eputusan Pembelian

Proses pembelian berlangsung sebelum pembelian aktual dan berlanjut
jauh sesudahnya. Untuk itu, pemasar berfokus pada seluruh proses
pengambilan keputusan bukan hanya pada proses pembeliannya saja. Menurut
Kotler (2003:200) indikator-indikator keputusan pembelian sebagai berikut:

1) Produk pilihan

2) Merek pilihan

3) Penetuan saat pembelian

f. Modd Prilaku Konsumen

Pemasaran dan rangsangan lain Kotak hitam pembdi Respon Pembeli
Pemasaran  Rangsangan lain Karakteristik pembeli Pilihan produk
Produk Ekonomi proses keputusan Pilihan merek
Harga Teknologi |::> pembeli I::> Pilihan menyalur
Tempat Politik Waktu pembelian
Promosi Budaya Jumlah pembelian

Gambar 2.2 :Philip Kotler dan Gery Armstrong (2008: 158)



18

2. CitraMerek
a. Pengertian CitraMerek

Menurut Tjiptono (2000:49) Citra merek yakni deskripsi tentang
asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.

Sedangkan Kotler dan Keller (2009:403) Citra merek adalah persepsi
dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan
asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen.

Menurut Surachman (2008:13) mendefinisikan Citra merek sebagai
bagian dari merek yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti
lambang, desain huruf atau warna khusus, atau persepsi pelanggan atas sebuah
produk atau jasa yang diwakili oleh mereknya.

Menurut Rangkuti (2004:244) Citra Merek adalah sekumpulan assosiasi
merek yang terbentuk dan melekat di benak konsumen.Dari beberapa
pengertian tersebut dapat diketahui bahwa citra merek merupakan sekumpulan
asosiasi yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap merek tertentu.

Menurut Sutisna (2001:83) ada beberapa manfaat dari Citra merek yang
positif, antara lain:

1) Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian.

2) Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan
citra positif yang telah terbentuk terhadap merek produk lama.

Menurut Alexande L. Biels dalam Rositasari (2007:34), Citra merek

memiliki tiga komponen pendukung, yaitu:
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1) Citra pembuat (corporate image): sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu
produk atau jasa.

2) Citra pemakai (user image): sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakal yang menggunakan suatu barang atau jasa.

3) Citra produk (product image); sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap suatu produk.

Mangjemen pemasaran harus dapat mengidentifikasikan tujuan
konsumen dalam suatu pembelian dengan mengetahui konsep diri yang
berbeda-beda sehingga memungkinkan adanya pandangan yang berbeda pula
terhadap usaha-usaha pemasaran perusahaan. Dalam pandangan teori konsep
diri manusia mempunyai pandangan dan persepsi atas dirinya sendiri.Dengan
demikian setiap individu berfungsi sebagai subjek atau objek persepsi. Konsep
diri yang dimiliki oleh seseorang individu adalah berupa penilaian-penilaian
terhadap dirinya sendiri. Konsep diri yang ada pada konsumen bisa
berhubungan dengan sifat-sifat seperti bahagia, keberuntungan, modern,
praktis, energetis, serius, pengendalian diri, kesuksesan, sensitif dan agresif.

b. Pengertian dan Peran K esadaran M erek

Menurut Darmadi (2004:55) kesadaran merek adalah kesanggupan
seorang calon pembeli untuk mengenali, mengingat kembali suatu merek
sebagal bagian dari suatu kategori produk tertentu.

Bagian dari suatu kategori produk perlu ditekankan karena terdapat
suatu hubungan yang kuat antara kategori produk dengan merek yang

dilibatkan. Brand awareness membutuhkan continum ranging (jangkauan
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kontinum) dari perasaan yang tidak pasti bahwa merek tertentu telah dikenal
sebelumnya, sehingga konsumen yakin bahwa produk tersebut merupakan
satu-satunya merek dalam suatu kelompok produk.

Peran brand awarenes dalam nilai suatu merek tergantung pada tingkat
akan pencapaian kesadaran di benak konsumen. Tingkatan brand awareness
yang paling rendah adalah Brand recugnition (pengenalan merek) atau disebut
juga sebagai tingkatan pengingatan kembali dengan bantuan (aided recall).
Tingkatan berikutnya adalah tingkatan Brand Recall (pengingat kembali
merek) atau tingkatan pengingat kembali merek tanpa bantuan (unaided recall)
karena konsumen tidak perlu dibantu untuk mengingat merek. Pengukuran
pengenalan merek tanpa bantuan lebih sulit dibandingkan pengenalan merek
dengan bantuan. Tingkatan berikutnya adalah merek yang disebut pertama kali
pada saat pengenalan merek tanpa bantuan yaitu top of mind (kesadaran puncak
pikiran) Top of mind adalah brand awareness tertinggi yang merupakan
pimpinan dari berbagai merek yang ada dalam pikiran konsumen.

Peran brand awareness terhadap nilai suatu merek dapat dipahami
dengan melihat bagaimana kesadaran akan merek menciptakan suatu nilai.
Penciptaan nilai ini menurut Darmadi (2004:56) dapat dilakukan paling sedikit
dengan 4 yaitu:

1) Anchor to which other association can be attached, artinya suatu merek
dapat digambarkan seperti suatu jangkar dengan beberapa rantai. Rantai
menggambarkan asosiasi dari merek tersebut.

2) Familiarity — Liking, artinya dengan mengenal merek akan menimbulkan

rasa terbiasa terutama untuk produk-produk yang bersifat low
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involvement (keterlibatan rendah). Suatu kebiasaan dapat menimbulkan
keterkaitan kesukaan yang kadang-kadang dapat menjadi suatu
pendorong dalam membuat keputusan.

3) Substance/Commitment. Kesadaran akan nama dapat menandakan
keberadaan, komitmen dan inti yang sangat penting bagi suatu
perusahaan. Secara logika, suatu nama dikenal karena beberapa alasan,
mungkin karena program iklan perusahaan ekstensif, jaringan distribusi
yang luas, eksistensi yang sudah lama dalam industri, dll. Jika kualitas
dua merek sama, brand awareness akan menjadi faktor yang menentukan
dalam keputusan pembelian konsumen.

4) Brand to consider. Langkah pertama dalam suatu proses pembelian
adalah menyeleksi dari suatu kelompok merek-merek yang dikenal untuk
dipertimbangkan merek mana yang akan diputuskan dibeli.

Agar kesadaran merek dapat dicapai dan diperbaiki dapat ditempuh
beberapa cara berikut:

1) Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dan tampil beda
dibandingkan dengan lainnya serta harus ada hubungan antara merek
dengan kategori produknya.

2) Memakai slogan atau jingle lagu yang menarik sehingga membantu
konsumen untuk mengingat merek

3) Jika produk memiliki simbol, hendaknya simbol yang dipakai dapat
dihubungkan dengan mereknya.

4) Perluasan nama merek dapat dipakai agar mereka semakin banyak

diingat pelanggan.
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5) Brand awareness dapat diperkuat dengan memakai suatu isyarat yang
sesual kategori produk, merek atau keduanya.
6) Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan karena
membentuk ingatan lebih sulit dibandingkan membentuk pengenalan.
c. Indikator Citra Merek
Menurut David A. dalam Darmadi (2004:57-58) pengukuran brand
image yaitu: “Top of mind (Puncak pikiran), Brand Recall (Pengingatan
kembali merek) dan Brand Recognition (Pengenalan Merek).
1) Top of Mind
Top of mind menggambarkan merek yang pertama kali diingat atau
pertama kali disebut ketika yang bersangkutan ditanya tentang suatu
kategori produk.
2) Brand Recall
Brand Recall atau pengingatan kembali merek mencerminkan merek-
merek apa yang diingat responden setelah menyebutkan merek yang
pertama kali disebut.
3) Brand Recognition
Brand Recognition atau pengenalan brand awareness merupakan
pengukuran brand awareness dimana kesadarannya diukur dengan
diberikan bantuan.
3. Promos
a. Pengertian Promosi
Promosi merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang penting bagi

perusahaan dalam upaya mempertahankan kontinuitas serta meningkatkan
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kualitas untuk meningkatkan kegiatan pemasaran dalam hal memasarkan
barang atau jasa dari suatu perusahaan, tak cukup hanya mengembangkan
produk, menggunakan saluran distribusi dan saluran harga tapi juga didukung
oleh kegiatan promosi.

Menurut Basu Swastha (2001:153) promosi dipandang sebagai kegiatan
komunikasi antara pembeli dan penjual yang membantu dalam pengambilan
keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan dan menyadarkan semua
pihak untuk berbuat lebih baik.

Menurut Fandy Tjiptono (2008:219) promosi merupakan salah satu
faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitas
suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin
bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, mereka tidak akan pernah
membelinya. Dalam memasarkan produknya perusahaan perlu merangsang dan
menyebarkan informasi tentang kehadiran, ketersediaan, ciri-ciri, kondisi
produk, dan manfaat atau kegunaan dari produk yang dihasilkan. Kegiatan ini
disebut sebagai promosi.

b. Tujuan Promos

Menurut Fandy Tjiptono (2008:221) Tujuan utama dari promosi adalah
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan
pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci
ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut.

1) Menginformasikan (informing)
a) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk

b) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk
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¢) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar

d) Menjelaskan cara kerja suatu produk

€) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan

f) Meluruskan kesan yang keliru

g) Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli

h) Membangun citra perusahaan

2) Membujuk pelanggan sasaran

1) Membentuk pilihan merek

2) Mengalihkan pilihan kemerek tertentu

3) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk

4) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga

5) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga

3) Mengingatkan (reminding)

1) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan
dalam waktu dekat

2) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk
perusahaan

3) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan

4) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk
perusahaan.

c. Bentuk - Bentuk Promos
Menurut Fandy Tjiptono (2008:222) meskipun secara umum bentuk-
bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut

dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya, beberapa tugas khusus itu
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atau sering disebut bauran promosi (Promotion mix, promotion blend,
Communication mix). Definisi diatas menyebutkan beberapa variable
Promotion Mix, selain periklanan dan personal selling ada 4 bauran Promosi
yang umum digunakan yaitu:
1) Advertising
Iklan merupakan bentuk promos dengan menggunakan media
cetak dan elektronik. Iklan selama ini dipandang sebagai bentuk promosi
yang paling efektif. Iklan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling
persuasif yang diarahkan kepada para calon pembeli yang paling potensial
atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya semurah-murahnya.
2) Personal Slling
Komunikasi yang dilakukan oleh kedua belah pihak bersifat
individual, dalam hal ini penjua dituntut memiliki kecakapan dan
keterampilan dalam mempengaruhi atau memotivasi pembeli dengan cara
mengemukakan manfaat yang akan diperoleh pembeli sehingga terjadi
persesuaian keuntungan.
3) Promosi penjualan
Promosi penjuatan pada dasarnya memberikan insentif kepada
konsumen untuk membeli produk-produk yang ditawarkan.Bentuk-bentuk
insentifnya meliputi pemberian diskon atau potongan harga dan hadiah
langsung serta mengikut sertakan pembeli kedalam suatu undian yang

berhadiah besar.
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4) Publisitas
Publisitas yang digunakan bersama dengan cara mensponsori
kegiatan-kegiatan tertentu dalam masyarakat seperti olah raga dan
kesenian. Walaupun efektivitas sering dipertanyakan, namun dapat
digunakan sebagai sarana untuk mendekatkan diri kepada masyarakat atau
konsumen.
d. Fungs Promos

1) Mencari dan mendapatkan perhatian (attention) dari calon pembeli.
Perhatian calon pembeli harus diperoleh karena ini merupakan titik
awal proses pengambilan keputusan pembelian barang atau jasa.
Seseorang yang tidak menaruh perhatian pada suatu produk 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 atau mungkin berhenti tahap
selanjutnya adalah timbulnya rasa tertarik atas barang dan jasa yang
ditawarkan.

3) Mengembangkan keinginan (desire) pembeli untuk memilih jasa yang
ditawarkan. Hal ini merupakan kelanjutan dari tahap sebelumnya.
Setelah seseorang tertarik pada sesuatu maka akan timbul rasa ingin
memilikinya, dan bila ia merasa mampu maka rasa ingin ini semakin
besar dan akan diikuti oleh suatu keputusan yang positif.

e. Indikator Promos

Menurut Fandy Tjiptono (2008:240) beberapa indikator promosi:
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1) Tujuan promosi
Menetapkan tujuan promosi adalah langkah pertama dalam
membuat program periklanan, tujuan ini harus berasal dari keputusan
sebelumnya mengenai pasar sasaran, penentuan posisi pasar dan bauran
pemasaran.Ada beberapa cara untuk menentukan tujuan periklanan yaitu:
a) Inventory Approach
Dalam pendekatan ini, tujuan periklanan ditentukan atau diambil
dari kumpulan berbagai tujuan perusahaan dilihat dari seluruh sudut
pandang pemasaran perusahaan, dengan pendekatan ini pemasar
menyadari bahwa ada banyak tujuan yang berbeda yang bisa ditekankan
dalam pengiklanan.
b) Hierarchy Approach
Pendekatan ini didasarkan pada dugaan bahwa sebelum
membeli produk, pelanggan melewati tahapan-tahapan variabel
psikologis, oleh karena itu, tujuan periklanan haruslah menggerakkan
tahapan-tahapan tersebut dalam suatu hararki.Tujuan periklanan
misalnya menarik perhatian awal pelanggan, persepsi, lalu perhatian
yang lebih besar dan minat beli.
) Attitudial Approach
Pendekatan ini menyarankan agar sasaran tujuan periklanan
adalah mempengaruhi struktur sikap. Tujuan-tujuan periklanan dapat

berupa pernyataan-pernyataan.
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f. Daya Tarik Iklan

Dalam dunia usaha pemasaran CV. Boga Amanda J. Abdullah lubis
Medan, kegiatan memperkenalkan produk dan jasa, meyakinkan dan
mengingatkan kembali manfaat produk kepada pembeli disebut sebagai
kegiatan promosi. Kegiatan promosi dengan mempergunakan media
komunikasi massa maka dapat disebut periklanan.

Periklanan menurut Swasta dan Irawan (1997:350) merupakan bentuk
presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang, dan jasa yang dibayar
oleh sponsor tertentu.

Menurut Swastha Irawan (1997:350) menjelaskan bahwa maksud dari
sponsor diatas adalah pihak-pihak yang bisa menjadi sponsor, yaitu tidak hanya
perusahaan sgja, tetapi juga lembaga non laba (seperti lembaga pemerintahan,
perguruan tinggi, dan sebagainya) dan individu-individu.

Menurut Swastha Irawan (1997) secara umum dapat dikatakan bahwa
tujuan periklanan adalah untuk meningkatkan penjualan yang menguntungkan.
Promosi periklanan harus diperlukan pengetahuan yang cukup tentang pola
perilaku, kebutuhan, dan segmen pasar. Konsep tersebut diharapkan konsumen
dapat melakukan pembelian berkesinambungan. Segala daya upaya iklan
dengan gaya bahasa persuasinya berusaha membuat konsumen untuk
mengkonsumsi, yang tidak memperdulikan status sosialnya. Konsumen akan
merasa dekat dengan perusahaan apabila mendapatkan informasi seputar
perusahaan dan info merek produk yang bersangkutan.

Iklan menunjukkan seberapa besar niat perusahaan untuk melayani

kepentingan konsumen. lklan yang berarti pesan yang menawarkan suatu
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produk atau jasa yang ditujukan kepada masyarakat melalui suatu media
beberapa faktor untuk mendapatkan tanggapan atas iklan yang baik maka iklan
tersebut harus mempunyai frekuensi penayangan yang cukup banyak supaya
konsumen dapat memperhatikan atau melihat tayangan iklan. Iklan merupakan
sarana komunikasi terhadap produk dan jasa yang disampaikan melalui
berbagai media dengan biaya pemrakarsa agar masyarakat tertarik untuk

menyetujui dan mengikuti

Menurut (Jefkins, 1997 : dalam Pujiyanto, 2003 ) Iklan merupakan
media informasi yang dibuat sedemikian rupa agar dapat menarik minat
khalayak, orisinal, serta memiliki karakteristik tertentu dan persuasif sehingga
para konsumen atau khalayak secara suka rela terdorong untuk melakukan

sesuatu tindakan sesuai dengan yang diinginkan pengiklan.

. Kerangka K onseptual
1. Pengaruh Citra Merek terhadap K eputusan Pembelian

Citra merek yang baik dapat berdampak positif apabila berhubungan
langsung dengan konsumen agar konsumen bisa mengenal citra merek dan
mendapatkan kepuasan tersendiri. Semakin baik brand image maka akan
semakin tinggi konsumen didalam mendapatkan kepuasan mereka dan mereka
akan setia terhadap produk tersebut.

Menurut Kotler dan Keller (2009:268) citra merek menggambarkan
sifat ekstrinsik produk atau jasa, termasuk cara dimana merek berusaha

memenuhi kebutuhan psikologis atau social pelanggan.
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Alfian B (2012) menunjukkan hasil pendlitian bahwa citra merek berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. Maka kerangka konseptual

dapat dilihat pada gambar dibawah ini :

@ Keputusan Pembelian
Em—

2. Pengaruh Promos terhadap K eputusan Pembelian

Promosi yang baik dapat berdampak positif apabila berhubungan
langsung dengan konsumen agar konsumen bisa mengenal produk dan
memutuskan untuk membeli. Semakin baik promosi maka semakin tinggi
konsumen didalam melakukan keputusan pembelian dan mereka akan puas
terhadap produk tersebut.

Menurut Tjiptono (2008:219) promosi merupakan salah satu factor
penentu keberhasilan suatu program pemasaran.

Raras Wiyati (2014) menunjukkan hasil penelitian bahwa promosi
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. Maka

kerangka konseptual dapat dilihat pada gambar dibawah ini:

) Keputusan Pembelian

3. Pengaruh Citra Merek dan Promos terhadap K eputusan Pembelian
Keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh citra merek dan promosi,

apabila citra merek disuatu perusahaan ini baik maka akan menimbulkan

dampak yang positif terhadap keputusan pembelian. Begitupun dengan

promosi yang dilakukan perusahaan , jika perusahaan mampu dengan baik
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dalam memberikan promosi dan citra merek maka konsumen akan merasa puas
terhadap keputusan pembelian yang dilakukan.

| Gede Wahma Diatmika Giri (2014) menunjukan hasil penelitian
bahwa citra merek dan promosi berpengaruh signifikan secara simultan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan tinjauan pustaka dan penelitian
sebelumnya, peneliti membuat kerangka pemikiran/ kerangka konseptual, yaitu
variabel independent : citra merek (X1) dan promosi (X2) serta variabel
dependent : keputusan pembelian (Y).

Berdasarkan tinjauan pustaka dan penelitian sebelumnya, peneliti
membuat kerangka pemikiran/ kerangka konseptual, yaitu variable
independent: citra merek (X1) dan promosi (X2) serta variable dependent :
keputusan pembelian (Y). Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada gambar
sebagai berikut:

CitraMerek

\ 4

Keputusan Pembelian

A

Promosi

C. Hipotesis
Menurut Rusiadi dkk (2014:74), Hipotesis adalah pernyataan keadaan
populasi yang akan diuji kebenarannya menggunakan data/informasi yang

dikumpulkan melalui sampel.
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H2.
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Berdasarkan definisi di atas maka hipotesis penelitian ini adalah :

Citra Merek berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian
Sepeda Motor Honda Verza 150 pada PT. Indako Trading Coy J. Makmur
Medan.

Promosi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian Sepeda
Motor Honda Verza 150 pada PT. Indako Trading Coy J. Makmur Medan.
CitraMerek dan Promosi  berpengaruh secara simultan terhadap keputusan
pembelian Sepeda Motor Honda Verza 150 pada PT. Indako Trading Coy

J. Makmur Medan.



BAB IlI
METODE PENELITIAN
A. Pendekatan Penelitian

Di dalam penelitian ini digunakan pendekatan asosiatif/kuantitatif yang
bertujuan untuk menguji hipotesis.

Menurut Rusiadi dkk, 2014:184, Pendekatan penelitian yang dilakukan
dalam penelitian ini adalah kuantitatif karena penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui derajat hubungan dan bentuk pengaruh antara variabel bebas dengan
variabel terikat. Penelitian ini membahas pengaruh citra merek dan promosi
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Verza 150 (studi pada

PT.Indako Trading Coy J. Makmur No.144A/30 Medan).

B. Definis Operasional Variabel

1. Variabel Penelitian

Variabel penelitian mencakup apa yang diteliti. Penelitian ini
menggunakan 2 (dua) variabel bebas yaitu: variabel bebas pertama Citra Merek
(Xy), dan Promosi (X2), serta 1 (satu) variabel terikat yaitu Keputusan
Pembelian (Y).
2. Definis Operasional

Definisi operasional merupakan petunjuk bagaimana suatu variabel
diukur secara operasional di lapangan. Definisi operasional sebaiknya berasal

dari konsep teori dan definisi atau gabungan keduanya, yang ada di lapangan.
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Variabel Definis operasional Indikator Skala
Citra Citramerek sebagai bagian dari merek 1. Puncak
merek yang dapat dikenali namun tidak dapat pemikiran(Top
(X1) diucapkan, seperti lambang, desain huruf of mind)
atau warna khusus, atau persepsi :
pelanggan atas sebuah produk atau jasa 2 Iljen gmgatan Skala
yang diwakili oleh mereknya. Dapat embali) likert
juga dikatakan bahwa brand image (Brand recall)
merupakan konsep yang diciptakan oleh | 3. Pengakuan
konsumen karena alasan subyektif dan merek (Brand
emosi pribadinya recognition)
(David A. (2004:57-58).
Promosi Betapapun berkualitas suatu produk, bila | 1. Tujuan
(X2) konsumen belum pernah mendengarnya promosi
dan tidak yakin bahwa produk itu akan | 2 prosedur
berguna bagi mereka, merekatidak akan pemilihan
pernah membelinya. Dalam memasarkan .
produknya perusahaan perlu merangsang me_dla_ Skala
dan menyebarkan informasi tentang 3. Kriteria likert
kehadiran, ketersediaan, ciri-ciri, kondisi evaluasi
produk, dan manfaat atau kegunaan dari | 4. Alternative
produk yang dihasilkan. media
(Fandy Tjiptono 2008)
Keputusan | Keputusan konsumen dalam membeli 1. Produk pilihan
pembelian | suatu produk merupakan tahap evaluasi | 2. Merek pilihan
(Y) yang membuat para konsumen 3. Penentuan saat
menyusun daftar peringkat barang dalam pembelian
peringkat pilihannya, sehingga tahap Skala
evaluasi itu akan menciptakan hasrat likert

pembelian, sehingga para konsumen
akan membeli barang yang paling
mereka sukai. Dimana hasrat pembelian
tersebut akan menciptakan suatu
perilaku konsumen.

(Kotler 2005)
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C. Tempat Dan Waktu Pendlitian
1. Tempat Penelitian
Penelitian ini dilakukan di PT. Indako Trading Coy J. Makmur No.144A/30
Medan. Sedangkan waktu penelitian direncanakan bulan Juli sampai dengan
November 2017.
2. Waktu Penédlitian

Tabd 3.2
Skedul Proses Penelitian

No | Kegiatan

1 Riset Awal/ Pengajuan Judul

Penyusunan Proposal

Seminar Proposal

Perbaikan/ Acc Proposal

Pengolahan Data

Penyusunan Skripsi

Bimbingan Skripsi

0| N oo~ W DN

Sidang Mgja Hijau

Sumber: diolah oleh penulis (2017-2018)

D. Populas Dan Sampel
1. Populas
Menurut Sugiyono (2011:80), Pengertian populasi adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas. obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi populasi bukan hanya orang tapi juga

obyek dan benda-benda alam yang lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah



36

yang ada pada obyek/ subyek yang dipelajari, tetapi meliputi karakteristik/ sifat
yang dimiliki oleh subyek atau obyek itu. pada penelitian ini adalah seluruh
konsumen pengguna sepeda motor Honda Verza 150 PT. Indako Trading Coy
J. Makmur Medan .

2. Sampsl

Menurut Sugiyono (2001:56), la menyatakan bahwa sampel adalah
sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Bila
populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelgjari semua yang ada pada
populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti
dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Apa yang dipelgjari
dari sampel itu, kesimpulannya akan diberlakukan untuk populasi.

Populasi yang akan di jadikan sampel penelitan ini adalah konsumen
pengguna sepeda motor Honda Verza 150 maka teknik penarikan sampel yang
digunakan yaitu Sampling Kuota adalah teknik untuk menentukan sampel dari
populasi yang mempunyai ciri-ciri tertentu sampai jumlah kuota yang
diinginkan.

Cara pengambilan sampel tersebut dengan menargetkan dan
mendatangi para pemakai sepeda motor Honda Verza 150 atau konsumen yang
menggunakan sepeda motor Honda Verza 150 pada PT. Indako Trading Coy Jl.
Makmur Medan.

Untuk penentuan jumlah sampel pada kuisioner penelitian karena
ukuran populasi yang belum diketahui dengan pasti sehingga menggunakan
metode Bernoulli (Walpole, 1993) yaitu:

Zgsa-P. qr)

N_}'( ez
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Keterangan:
N = Jumlah sampel kuesioner minimum

Za2 =Tingkat keyakinan dalam penentuan sampel 95% = 1,96

p = Proporsi jumlah kuesioner yang dianggap benar
q = Propors jumlah kuesioner yang dianggap salah
e = Kesalahan yang bisa ditoleransi ditetapkan sebesar 10 %

Dengan dasar tersebut maka dapat dilihat ukuran sampel minimal yang
harus diambil adalah:

N > (1,96)>. (0,5) . (0.5)

0,12
N > 96,04 = 100
Berdasarkan rumus diatas maka sampel minimal yang harus diambil

adalah 96,04 dibulatkan menjadi 100 responden.

E. Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer, yaitu data
yang diperoleh langsung dari lokasi penelitian berupa data-data mengenai persepsi
konsumen (responden) Mengenai setiap variabel (keputusan pembelian, promosi
dan harga). Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data-data penelitian ini
adalah :
1. Studi Dokumentas

Studi dokumentasi yaitu mempelgjari data-data yang ada dalam

perusahaan dan berhubungan dengan penelitian ini seperti sejarah perusahaan,

struktur organisasi.
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Selanjutnya angket yang disusun diuji kelayakannya melalui pengujian
validasi dan reliabilitas.

2. Wawancara

Teknik pengumpulan data dengan wawancara dapat dilakukan dengan cara
berdialog kepada Manager perusahaan, bagian Pemasaran dan kepada beberapa
orang karyawan untuk mengetahui tentang keputusan pembelian di PT. Indako
Trading Coy J. Makmur Medan.
3. Kuesioner/Angket

Merupakan metode pengumpulan data dengan cara mengajukan
pertanyaan yang berbentuk angket yang ditunjukan kepada objek penelitian yang
sesuai dengan variabel yang diteliti dengan menggunakan skala likert dengan

bentuk checklist, dimana setiap pertanyaan mempunyai 5 ops yaitu :

Tabel 3.3
Skala Likert’'s
PERTANYAAN BOBOT
Sangat setuju/ SS 5
Setuju/ S 4
Netral/N 3
Tidak setuju/ TS 2
Sangat Tidak setuju/ STS 1
a. Uji Validitas

1) Tujuan melakukan pengujian validitas
Pengujian validitas dilakukan untuk mengetahui valid atau tidaknya
instrumen penelitian yang telah dibuat. Valid berarti instrumen tersebut
dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya di ukur.
Menurut Sugiono (2008:180), kriteria pengujian validitas dilihat dari

hasil yang didapat dari pengujian validitas dengan membandingkan nilai r
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hitung A€NJAN T tapet. DiMaNa, Miwng > rabe (0.05) = valid dan nilai sig (2tailed
< 0,05 = valid).

2) Rumus dtatistik untuk pengujian validitas
nEX ¥ —(F X )(EY)

ey = 7 : :
a IMEXF—(EX 1ZEUnEYE —(BY¥ )2}
(Sugiyono, 2008:248)
Dimana:
N = banyaknya pasangan pengamatan.
X = skor-skor item instrument variabel-variabel terkait.
Y = skor-skor item instrumen variabel-variabel terikat.

Untuk pengujian validitas peneliti menggunakan SPSS 16 dengan
rumus correlate, bivariate correlations, dengan memasukan butir skor
pernyataan dan totalnya pada setiap variabel.

b. Uji Reliabilitas
1) Tujuan melakukan pengujian reliabilitas
Pengujian reliabilitas diketahui untuk mengetahui internal
konsistensi atau derajat ketepatan jawaban responden dengan teknik
belah dua (split half) butir butir instrumen dibelah menjadi 2 kelompok
instrumen ganjil dan genap, kriteria evaluasi reliabilitas, jika nilai
reliabilitas semakin mendekati 1 maka instrumen penelitian semakin baik

(Ghozali) rumus statistik untuk pengujian reliabilitas.

= ||'\. I E l::rll-.
1 ‘J B

I::rl

(Husein Umar, 2004:95)
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Dimana:
ri = reliabilitas internal seluruh instrumen
rb = korelasi produk momen antara belahan pertama dan
belahan kedua.
2) Kriteria pengujian reliabilitas instrumen
Menurut Ghozali (2005:42) adalah sebagai berikut:
a) Jika nilai koefisien reliabilitas > 0,06 maka instrumen memiliki
reliabilitas yang baik.
b) Jika nilai koefisien reliabilitas < 0,06 maka instrumen memiliki
reliabilitas yang kurang baik.
F. Teknik Analis Data
1. Pengujian Asums Klask
Dalam regresi linier berganda terkenal dengan beberapa asumsi klasik
regresi berganda atau di kenal juga dengan BLUE (best linier unbias estimation).
Pengujian asumsi klasik secara sederhana bertujuan untuk mangidentifikasi
apakah model regresi merupakan model yang balk atau tidak ada beberapa
pengujian klasik yang penulis gunakan dalam pengujian ini, yaitu:
1. Uji Normalitas
Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah dalam model
regresi, variabel independen dan dependenya memiliki distribusi normal atau
tidak. Kriteria yang digunakan pada uji normalitas ini adalah apabila data
menyebar disektiar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model

regresi memenuhi asumsi normalitas. Berarti jika gambar yang muncul dari hasil
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SPSS sesuai dengan kriteria maka dapat di simpulkan bahwa data dalam model
regresi telah normal.
2. Uji Multikolinieritas

Multikolinieritas digunakan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi yang kuat antar variabel independen. Multikolinieritas
adalah suatu kondisi dimana terjadi korelasi yang kuat diantara variabel-variabel
bebas (X) yang diikutsertakan dalam pembentukan model regresi linier. Jelas
bahwa multikolinieritas adalah suatu kondisi yang menyalahi asumsi regresi
linier. Tentu sgja, multikolinieritas tidak terjadi apabila variabel bebas (X) yang
diikutsertakan hanya satu.
3. Uji Heterokedastisitas

Heterokedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidak samaan varians dari residual suatu pengamatan yang lain. Jika
varians residual dari suatu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka
disebut homokedasitas, namun jika varians berbeda disebut heterokedasitas.
Model yang baik adalah model yang tidak terjadi heterokedasitas.
2. AnailisRegres Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah hubungan secara linear antara dua
atau lebih variabel independen dengan variabel dependen.Analisis ini untuk
mengetahui arah hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen
apakah masing-masing variabel independen berhubungan positif atau negatif dan
untuk memprediksi nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel independen
mengalami kenaikan atau penurunan.Model regresi linier berganda dengan

memakal progam software SPSS 16.00 for windows.
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Persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:

Y = o+ RBIX1+[R32X2+¢

Dimana

Y = Variabel terikat (keputusan Pembelian)
b 1,b2 = Koefisien regresi

o = Konstanta

X1 = Variabel bebas (Harga)

X2  =Variabel bebas (Promosi)
3. Uji Kesesuaian (Test Goodness Of Fit)
a UjiT
Menunjukkan apakah semua variabel ini independen atau bebas yang
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama

terhadap variabel dependen atau terikat

L= ry(n—2)
Dimana:
t=UjiT
n = Jumlah Data

r = Koefisien Korelasi

Hargat hitung tersebut selanjutnya dibandingkan dengan citra merek

t tabel. Untuk kesalahan 5% uji 2 pilihan dan dk = n-2

bentuk pengujian adalah :

Ho :rs: 0, artinyatidak terdapat hubungan signifikan antara variabel
bebas (X) dengan variabel (Y)

Ha :rs# 0, terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X)
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dengan variabel terikat (Y)
Kriteria pengujian
Ho diterima jika Ttaba < Thitung < Ttabel, pada o = 1%, df = n-k
Haditerima jika — Thitung > Ttabe
Thitung < Ttabel
b. UjiT
Untuk menguji nyata atau tidaknya hubungan pengaruh variabel bebas

dengan variabel terikat secara serentak digunakan Uji F dengan rumus :

R%/K

= - rymn—1-K

(Sugiyono, 2008:257)

Dimana:
Fh = F hitung yang selanjutnya dibandingkan dengan f table
R = koefisien korelasi ganda
k = jumlah variabel independen
n = jumlah anggota sampel
Penarikan kesimpulan ditentukan dengan kriteria berikut :
Kriteria pengujian hipotesis:
a) Jka Friwung < Fape, maka Ho diterima dan H, ditolak yang
menunjukan tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel

bebas dengan variabel terikat.
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b) Jka Fniung > Fave, mMaka Ho ditolak dan H, diterima yang
menunjukan ada pengaruh yang signifikan antara variabel bebas
dengan variabel terikat.

4. Koefisen Determinas (R?)

Koefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependent. Menurut
Rusiadi (2013) koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui keandalan
model atau pemilihan variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat. Oleh
karena itu, penelitian ini menggunakan Adjusted R? seperti yang banyak
dianjurkan oleh peneliti. Berikut rumusnya :

D = rxy? x 100%.

Keterangan:

D = Deerminasi

r  =Jumlah Frekuensi

X = Variabel Bebas

y = Variabel Terikat



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
1. Deskrips Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini terkumpul data primer yang diambil dari 100
responden untuk mengetahui tanggapan mereka terhadap citra merek, promosi dan
keputusan pembelian pada PT. Indako Trading Coy J. Makmur Medan.
Karakteristik responden yang akan diuraikan berikut ini  mencerminkan
bagaimana keadaan responden yang diteliti meliputi jenis kelamin, usia dan

pendidikan saat ini, pekerjaan dan pemakaian produk.

Tabel 4.1

Karakteristik Responden

No Karakteristik responden Frekuensi Persentase
- Laki-laki 98 98%
- P 2 2%
1 | JenisKelamin | onPUn 6
Jumlah 100 100%
- 30 Tahun atau 52 52%
di bawahnya
2. Usia - 31-50 tahun 48 48%
Jumlah 100 100%
- Tamat sma
dibawahnya
i i - Tamat D3, atau
3. | Pend d,' ﬁ,an S| g1, atau 2, ateu 60 48%
S3.
Jumlah 100 100%

45
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o 0 0%
- PNS/Pdlisi/tentara
(termasuk honorer)
- Pegawai 20 20%
perusahaan swasta
atau BUMN
. - Wiraswasta atau
4. Pekerjaan : o
bekerja sendiri 42 42%
- Pegjar atau
mahasiswa 26 26%
- Lainnya
12 12%
Jumlah 100 100%
- i )
Pemakaian Kurang dari 3 tahun 40 40%
5. Produk - Lebih dari 3 tahun
60 60%
Jumlah 100 100%

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0

Tabel 4.1 memperlihatkan bahwa sebagian besar responden penelitian

adalah laki-laki yaitu 98 orang atau sebesar 98%, dan sisa 2 orang atau sebesar 2%
merupakan perempuan, berarti secara responden penelitian ini

terdistribusi pada jenis kelamin laki-laki. Besarnya jumlah laki-laki dibandingkan

umumnya

dengan perempuan disebabkan biasanya dalam keputusan membeli sepeda motor

Honda Verza 150 ini oleh laki-laki.

Usia responden dalam penelitian ini pada kelompok usia 30 tahun atau

dibawahnya 52 orang atau sebesar 52%, 31-50 tahun 48 orang atau sebesar 48%.

Pendidikan dalam penelitian ini pada tamat D3, atau S1, atau S2, atau S3,

sebanyak 60 orang atau sebesar 60%, kemudian tamat sma sedergjat atau

dibawahnya 40 orang atau sebesar 40%.
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Pekerjaan responden dalam penelitian ini pegawai perusahaan swasta atau
BUMN adalah 20 orang atau sebesar 20%, yang memiliki pekerjaan wiraswasta
atau bekerja sendiri 42 orang atau sebesar 42%, dan yang bekerja sebagal
PNS/polisi/tentara (termasuk honorer) tidak ada atau 0% sementara pelgjar atau
mahasiswa dan lainnya 26 orang atau sebesar 26% dan lainnya 12 orang atau 14%
maka dari itu sebagian besar konsumen sepeda motor Honda Verza 150 memiliki
pekerjaan yang sangat baik.

Pemakain produk dalam penelitian ini yang paling tinggi adalah lebih dari
3 tahun yaitu 60 orang atau sebesar 60 % dan 40 orang atau sebesar 40% kurang
dari 3 tahun. Berarti konsumen yang membeli sepeda motor Honda Verza 150

dominan lebih dari 3 tahun.

2. Deskrips Variabe Penelitian

Dalam penyebaran angket, variabel citra merek 5 butir pernyataan, promosi 5
butir pernyataan dan keputusan pembelian 5 butir pernyataan yang harus di isi
oleh responden yang berjumlah 100 orang. Jawaban kuesioner disediakan dalam
5 alternatif jawaban, yaitu:

a. Sangat Setuju (SS) dengan skor 5

b. Setuju (S) dengan skor 4

c. Netral (N) dengan skor 3

d. Tidak Setuju (TS) dengan skor 2

e. Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1

Adapun jawaban-jawaban dari responden yang diperoleh akan ditampilkan

pada tabel-tabel berikut:
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1) Variabel X; (Citra Merek)

Tabel 4.2
Skor Angket Untuk Variabel X; (Citra Merek)

Alternatif Jawaban
Sangat Setuju Netral Tidak Sangat Jumlah
N Setuju Setuju Tidak
P; Setuju

F | % F % F % F % F % F %

1 | 31 31| 43 |43 26 |26| O 0 0 0| 100 | 100

2 12 |12 46 |46, 16 (16| 16 |16 10 |10| 100 | 100

3 13 |13| 46 |46 38 |38| 10 |10 0 0| 100 | 100

4 12 |12 48 |48 38 |38 2 2 0 0| 100 | 100

5 12 |12 46 |46, 16 (16| 16 |16 10 |10| 100 | 100

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Vers 16.0

Dari tabel di atas dapat diuraikan sebagai berikut:

a) Jawaban responden tentang sepeda motor Honda Verza 150 yang terkenal di
Kota Medan, sebagian besar responden menjawab setuju sebesar 43%.

b) Jawaban responden tentang sepeda motor Honda Verza 150 dikenal sebagai
sepeda motor sport yang sangat diminati, sebagian besar responden menjawab
setuju sebesar 46%.

c) Jawaban responden tentang harga jual sepeda motor Honda Verza 150 tidak
mahal jika dibandingkan dengan sepeda motor lainnya, sebagian besar

responden menjawab setuju sebesar 46%.
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d) Jawaban responden tentang sepeda motor Honda Verza 150 mudah untuk
diperolel/ dibeli di showroom yang ada di kota medan, sebagian besar
reponden menjawab setuju sebesar 48%.

€) Jawaban responden tentang bagi kebanyakan masyarakat, sepeda motor Honda
Verza 150 adalah sepeda motor yang berteknologi canggih, sebagian besar

responden menjawab setuju sebesar 46%.

2) Variabel X, (Promosi)

Tabel 4.3
Skor Angket untuk Variabel X, (Promosi)

Alternatif Jawaban

" Ssae?&it Setuju Netra ;ﬁj}'lj iszggit Jumlah
Per uju

Flw| F |l F |%| Flw F | F | %
1 (12 12|63 |63|23 |23 [2 |2 |0 |0 [100 |100
> (22 |22(46 |46|32 |32 |0 |0|0 |0 [100 |100
3 (3 |33|3% |34|33 (33 |0 (0|0 |0 [100 |100
4 (29 |20(51 |s1(18 |18 |2 |20 |0 100 |100
5 (33 |3345 |45/15 |15 |6 |6 |1 1100 | 100

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Vers 16.0

Dari tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut :

a) Jawaban responden tentang menurut saya iklan tentang sepeda motor Honda
Verza 150 sudah cukup banyak di Kota Medan dan sekitaranya, sebagian besar
responden menjawab setuju 63%.

b) Jawaban responden tentang Bentuk iklan yang digunakan untuk
mempromosikan sepeda motor Honda Verza 150 selama ini sangat menarik,

bervariasi, dan kreatif, sebagian besar responden menjawab setuju 46%.
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c) Jawaban responden tentang iklan dengan menceritakan keunggulan dan
kenyamanan berkendara, digunakan dalam mempromosikan sepeda motor
Honda Verza 150 selama ini sangat menarik, sebagian besar responden
menjawab setuju 34%.

d) Jawaban responden tentang media yang digunakan untuk mempromosikan
sepeda motor Honda Verza 150 selama ini juga sudah cukup bervariasi dan
kreatif, sebagian besar responden menjawab setuju 51%

€) Jawaban reponden tentang apa yang dipromosikan mengenai sepeda motor
Honda Verza 150 selama ini sudah sesuai dengan teknologi dan kualitas yang

sudah mengikuti jaman, sebagian besar responden menjawab setuju 45%.

3) Variabel Y (Keputusan Pembelian)

Tabel 4.4
Skor angket untuk variabel Y (keputusan pembelian)

Alternatif jawaban

. Sangat
Sanga | oy | Netra | 9| Tida Jumiah
No. | setuju setuju .
Per Ssetuju
Fl|%| F | % F %| F |%| F | % F %

1. 122122 51|51 27 (27| O |O 0 0 | 100 100

2. 118|185 |5 | 17 |17 7 |7 2 2 | 100 100

3. /30|30|5 50| 20 |20 O |O 0O | 0] 100 100

4. 122122 |54 |54 24 |24 0 | O 0 0 | 100 100

5. 1231234545 24 |24 8 |8 0 0 | 100 100

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Vers 16.0
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Dari tabel diatas dapat di uraikan sebagai berikut :

a) Jawaban responden tentang Saya membeli sepeda motor Honda Verza 150 ini
karena ingin menggunakannya sehari hari, sebagian besar responden manjawab
setuju sebesar 51%.

b) Jawaban responden tentang saya mengenal sepeda motor Honda Verza 150 ini
dari berbagai sumber, termasuk dari rekomendasi teman-teman dan keluarga,
sebagian besar responden menjawab setuju sebesar 56%.

c) Jawaban responden tentang Dari berbagai cerita yang saya dapat, saya menilai
bahwa sepeda motor Honda Verza 150 adalah salah satu sepeda motor terbaik,
sebagian besar responden menjawab setuju sebesar 50%.

d) Jawaban responden tentang Dari berbagai sepeda motor sport yang muncul di
Indonesia saya akhirnya memilih untuk membeli sepeda motor Honda Verza
150, sebagian besar responden menjawab setuju sebesar 55%.

e) Jawaban responden tentang saya sendiri yang memutuskan untuk membeli
sepeda motor Honda Verza 150, sebagian besar responden menjawab setuju

sebesar 45%.

3. Pengujian Validitas dan Reliabilitas
a. Pengujian Validitas
Progran yang digunakan untuk menguji validitas reliabilitas
instrumen adalah program komputer Satistical Program For Social Science
(SPSS) versi 16.0 yang terdiri dari uji validitas dan reliabilitas.
Dari 100 daftar pertanyaan (Questioner) yang dijawab dan
dikembalikan responden, penulis mengimput nilai-nilainya untuk bahan

pengujian.
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Uji validitas berguna untuk menguji apakah butir pertanyaan yang
ditanyakan dalam penelitian ini bernilai valid, atau dapat dengan tepat/ benar
mengukur/ menerangkan variabel yang diteliti. Jika hasiinya valid, berarti
instrumen yang digunakan adalah instrumen yang tepat/ benar, sehingga data
yang dikumpulkan dari instrumen tersebut, juga merupakan data benar/tepat
sebagai bahan analisis selanjutnya. Menurut Imam Ghozali (2004:45), uji
signifikan dilakukan membandingkan nilai rpwng dengan ripe. Jika riung
lebih besar dari rane dan nilai positif maka butir atau pertanyaan atau

indikator tersebut dinyatakan valid.

Tabe 4.5
Hasll Uji Validitas Instrumen Citra Merek (X3)
No. Butir I hitung I tabel Status
1. 0.562 0,300 valid
2. 0.835 0,300 valid
3. 0.312 0,300 valid
4. 0.425 0,300 valid
5. 0.835 0,300 valid

Sumber : Hasil Pengolahan SPSSVersi 16.0

Dari tabel 4.6 di atas hasil output SPSS diketahui nilai validitas
terdapat pada kolom r-niwng Yang artinya nilai korelasi antara skor setiap butir
dengan skor total pada tabulasi jawaban responden. Hasil uji validitas dari 5
(lima) butir pertanyaan pada variabel citra merek dapat dinyatakan valid (sah)

karena semua nilai koefisien lebih besar dari 0,300.
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Tabel 4.6

Hasll Uji Validitas Instrumen Promos (X3)

No. Butir I hitung I tabel Status
1. 0.322 0,300 Valid

2. 0.586 0,300 Valid

3. 0.543 0,300 Valid

4. 0.624 0,300 Vvalid

5. 0.408 0,300 Vvalid

Sumber : Hasil Pengolahan SPSSVersi 16.0

Dari tabel 4.6 di atas hasil output SPSS diketahui nilai validitas
terdapat pada kolom r-niwng Yang artinya nilai korelasi antara skor setiap butir
dengan skor total pada tabulasi jawaban responden. Hasil uji validitas dari 5
(lima) butir pertanyaan pada variabel promosi dapat dinyatakan valid (sah)

karena semua nilai koefisien lebih besar dari 0,300.

Tabel 4.7
Hasil Uji Validitas Instrumen keputusan pembelian (Y)
No. Butir I hitung I tabel Status
1. 0.514 0,300 Valid
2. 0.584 0,300 Valid
3. 0.702 0,300 Valid
4. 0.731 0,300 Valid
5. 0.708 0,300 Valid

Sumber : Hasil Pengolahan SPSSVersi 16.0

Dari tabel 4.7 di atas hasil output SPSS diketahui nilai validitas
terdapat pada kolom r-piwng Yang artinya nilai korelasi antara skor setiap butir

dengan skor total pada tabulasi jawaban responden. Hasil uji validitas dari 5
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(lima) butir pertanyaan pada variabel keputusan pembelian dapat dinyatakan
valid (sah) karena semua nilai koefisien lebih besar dari 0,300.
b. Pengujian Reliabilitas

Uji selanjutnya adalah uji reliabilitas, yaitu uji untuk mengetahui
apakah butir pertanyaan yang ditanyakan bernilai reliabel, yaitu akan
konsisten dijawab oleh responden apabila ditanyakan kembali.

Pengujian Reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Cronbach
Alpha. Menurut nunnally dalam Imam Ghozali (2005:42) dikatakan

reliabel bila hasil Alfa> 0,60 hasilnya seperti ditunjukan dalam tabel berikut

ini:
Tabel 4.8
Hasil Uji Reliabilitas Variabel X; X;Dan 'Y
Variabel Nilai Reliabilitas Status
CitraMerek 0,798 Reliabilitas
Promosi 0,729 Reliabilitas
Keputusan Pembelian 0,837 Reliabilitas

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0

Nilai reliabilitas instrumen diatas menunjukan tingkat reliabilitas
instrumen penelitian sudah memadai karena 1 (>0,60). Dapat disimpulkan
bahwa butir pertanyaan dari masing-masing variabel sudah menjelaskan atau

memberikan gambaran tentang variabel yang diteliti.
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4. Pengujian Asums Klask
Sebelum melakukan pengujian hipotesis dari penelitian ini, terlebih dahulu
dilakukan pengujian asumsi klasik untuk memastikan bahwa alat uji regresi linier
berganda layak atau tidak untuk digunakan dalam pengujian hipotesis. Apabila uji
asumsi klasik telah terpenuhi, maka alat uji statistik regresi linier berganda dapat
digunakan.
a. Uji Normalitas data
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah regresi,
variabel pengganggu atau residual berdistribusi normal atau tidak. Model

regresi yang baik distribusi data normal atau mendekati normal.

Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

20 Mean =1.98E-16
St Dev. =0.99
N =100

o
I

Frequency
T
]
S
T
/

3 -2 -1 0 1 2 3
Regression Standardized Residual

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0

Gambar 4.1 Histogram Uji Normalitas
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Berdasarkan Gambar 4.1 di atas, hasil pengujian normalitas data
diketahui bahwa data telah berdistribusi secara normal, dimana gambar
histogram memiliki garis membentuk lonceng dan memiliki kecembungan

seimbang ditengah.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0

Gambar 4.2 PP Plot Uji Normalitas
Berdasarkan Gambar 4.2 di atas, kemudian untuk hasil pengujian
normalitas data dengan menggunakan gambar PP Plot terlihat titik-titik data
yang menyebar berada di sekitar garis diagonal sehingga data telah

berdistribusi secara normal.
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Dari kedua gambar di atas, maka dapat disimpulkan bahwa setelah

dilakukan uji normalitas data, data untuk variabel citra merek, promosi dan

keputusan pembelian berdistribusi secara normal.

b. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independent). Uji ini

dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF)

dari hasil analisis dengan menggunakan SPSS. Apabila nilai tolerance value

> 0,10 atau VIF < 10 maka disimpulkan tidak terjadi multikolinieritas.

Uji Multikolinieritas dari hasil angket yang telah didistribusikan

kepada respoden dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 4.9

Uji Multikolinieritas

Coefficients?®

Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients | Coefficients T Sig. Statistics
Model B Std. Error Beta Tolerance| VIF
1 (Constant) 5.080 1.840 2.760| .007
Citra Merek .408 .071 472] 5.782| .000 .877] 1.140
Promosi .362 .092 .322] 3.939| .000 .877] 1.140

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Hasil Pengolahan SPSSVersi 16.0

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas dapat dilihat bahwa angka Variance

Inflation Factor (VIF) lebih kecil dari 10 antara lain adalah citra merek 1.140

< 10, dan promosi 1.140 < 10, dan nilai Tolerance citra merek 0.877 > 0,10,

dan promosi 0.877 > 0,10 sehingga terbebas dari multikolinieritas.
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c. Uji Heteroskedatisitas
Uji heteroskedasitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan

yang lain. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi heteroskedasitas.

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Sumber : Hasil Pengolahan SPSSVersi 16.50

Gambar 4.3 Scatterplot Uji Heteroskedastisitas
Berdasarkan gambar 4.3 di atas, gambar scatterplot menunjukkan
bahwa titik-titik yang dihasilkan menyebar secara acak dan tidak membentuk
suatu pola atau trend garis tertentu. Gambar di atas juga menunjukkan bahwa
sebaran data ada di sekitar titik nol. Dari hasil pengujian ini menunjukkan

bahwa model regresi ini bebas dari masalah heteroskedastisitas, dengan
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perkataan lain: variabel-variabel yang akan diuji dalam penelitian ini bersifat

homoskedastisitas.

5. Regres Linier Berganda

Regresi linier berganda bertujuan menghitung besarnya pengaruh dua atau

lebih variabel bebas terhadap satu variabel terikat dan memprediksi variabel

terikat dengan menggunakan dua atau lebih variabel bebas.

Rumus analisis regresi berganda sebagai berikut:

Y :(1+B1X1+B2X2+E'

Tabel 4.10
Regres Linier Berganda

Coefficients?

Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta T Sig. | Tolerance VIF

1 (Constant) 5.080 1.840 2.760| .007
Citra Merek .408 .071 472) 5.782 .000 877 1.140
Promosi .362 .092 .322| 3.939] .000 877 1.140

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Hasil Pengolahan SPSSVersi 16.0

berikut Y =5.080 + 0.408 X1 + 0.362 X2+ €.

Interpretasi dari persamaan regresi linier berganda adalah:

Berdasarkan tabel 4.26 tersebut diperoleh regresi linier berganda sebagai

a Jka segala sesuatu pada variabel-variabel bebas dianggap nol maka nilai

keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 5.080.

b. Jika terjadi peningkatan citra merek sebesar 1%, maka keputusan pembelian

(Y) akan meningkat sebesar 0.408%.

c. Jikaterjadi peningkatan promosi sebesar 1%, maka keputusan pembelian (Y)

akan meningkat sebesar 0.362%.



6. Uji Kesesuaian (Test Goodness Of Fit)

a. Uji Signifikan Parsial (Uji t)
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Uji Parsial (Uji t) menunjukkan seberapa jauh variabel bebas secara

individual menerangkan variasi pengujian ini dilakukan dengan menggunakan

tingkat signifikansi 5%. Hipotesis parsialnya adalah sebagai berikut :

HO : = 0 = Tidak terdapat hubungan signifikan antara variable bebas (X)

dengan variable (Y).

Ha : p # 0 = Ada hubungan signifikan antara variable bebas (X) dengan

variable (Y).

Nilal t untuk df = n—2, df = 100 -2 = 98 adalah 1,660 tta « = 0,05

Tabel 4.11
Uji Parsial

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. | Tolerance| VIF
1 (Constant) 5.080 1.840 2.760| .007
Citra Merek .408 .071 472] 5.782| .000 877 1.140
Promosi .362 .092 .322] 3.939| .000 877 1.140

a. Dependent Variable:Keputusan Pembelian

Sumber : Hasil Pengolahan SPSSVersi 16.0

Berdasarkan tabel 4.28 diatas dapat dilihat bahwa:

1) Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian.

Pengujian signifikan dengan kriteria pengambilan keputusan:

Ha diterima dan HO ditolak, apabila thiwung > tipe 8tau Sig. t < a

Ha ditolak dan HO diterima, apabila thitung < twape aau Sig. t > a

thiung Sebesar 5.782 sedangkan tiane Sebesar 1,660 dan signifikan sebesar

0,000, sehingga thiwung 5.782 > 1,660 twpe dan signifikan 0,000 < 0,05,
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maka Ha diterima dan HO ditolak, yang menyatakan secara parsial citra
merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
2) Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian.
Pengujian signifikan dengan kriteria pengambilan keputusan:
Ha diterima dan HO ditolak, apabila thiwung> tipe 8tau Sig. t < a
Ha ditolak dan HO diterima, apabila thitung < twape aau Sig. t > a
thitung Sebesar 3.939 sedangkan twpe Sebesar 1,660 dan signifikan sebesar
0,000, sehingga thitung 3.939 > tipa 1,660 dan signifikan 0,000 < 0,05,
maka Ha diterima dan HO ditolak, yang menyatakan secara parsial promosi
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
b. Uji Signifikan Simultan (Uji F)
Uji F (uji simultan) dilakukan untuk melihat pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikatnya secara simultan. Cara yang digunakan adalah
dengan melihat level of significant (=0,05). Jika nilai signifikansi lebih kecil

dari 0,05 maka HO ditolak dan Ha diterima.

Tabel 4.12
Uji Simultan
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 389.543 2 194.771 37.004| .000%
Residual 510.567 97 5.264
Total 900.110 99

a. Predictors: (Constant),  Promosi, Citra Merek
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Qumber : Had| Pengolahan SPSS Vers 16.0

Dari tabel diatas dapat diketahui :

ftaoa= N-k-1 = 100-2-1 = 97 adalah 3,09
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fhitung = 37,004
frapel =3,09
Kriteria Pengujian :
Tidak signifikan jika Ho diterima dan H, ditolak bila fhitung< fiaber dan -friwng>
~frabel.
Signifikan jika Ho ditolak dan H, diterima bila fhitung™> frape dan -fritung™> ~frabe.
Berdasarkan tabel 4.12 di atas dapat dilihat bahwa Friwung Sebesar
37,004 sedangkan Fiape Sebesar 3,09 yang dapat dilihat pada o = 0,05 (lihat
lampiran tabel F). Probabilitas signifikan jauh lebih kecil dari 0,05 yaitu
0,000 < 0,05, maka model regresi dapat dikatakan bahwa dalam penelitian ini
citra merek dan promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Maka hipotesis sebelumnya adalah Terima Ha (tolak
HO) atau hipotesis diterima.
c. Koefisen Determinas
Analisis koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui
persentase besarnya variasi pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.

Tabd 4.13
K oefisien Determinasi

Model Summary®

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

1 .658% 433 421 2.29425

a. Predictors: (Constant), Promosi, Citra Merek

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Qumber : Hadl Pengolahan SPSS Vers 16.0

Berdasarkan tabel 4.13 di atas dapat dilihat bahwa angka R Square

0,433 yang dapat disebut koefisien determinasi yang dalam hal ini berarti
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43,3% keputusan pembelian dapat diperoleh dan dijelaskan oleh promosi dan
citra merek. Sedangkan sisanya 100% - 43,3% = 56,7% dijelaskan oleh
faktor lain atau variabel diluar model, seperti kualitas produk, kualitas

pelayanan, promosi dan lain-lain.

B. Pembahasan

1. Pengaruh CitraMerek Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil menunjukkan bahwa thiwng 5,782 > 1,660 twane dan signifikan
0,000 < 0,05, maka Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Maka dapat disimpulkan bahwa Citra Merek mempunyai
pengaruh yang yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sehingga hipotesis pada penelitian ini yang menyatakan citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian terbukti

dapat diterima.

Sebagai mana dalam teori yang di kemukakan oleh Grewal dkk (1998)
citramerek yang baik akan meningkatkan persepsi atas kualitas produk yang
baik dimata konsumen. Konsumen biasanya memiliki pengetahuan dan waktu
yang terbatas pada saat membuat keputusan pembelian, akibatnya citra merek
dijadikan acuan dalam membuat keputusan pembelian. Hal ini bisa di
asosiasikan dengan keputusan pembelian konsumen terhadap nilai merek dan
kemauan untuk terus melanjutkan pembelian merek tersebut juga untuk
berfungsi memepengaruhi minat konsumen terhadap promosi merek dimasa

yang akan datang dan jaminan kekebalan konsumen dari merek pesaing.
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Hasil penelitian tentang citra merek ini juga sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Alvian B (2012) yaitu “Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan
Pembelian Mobil Toyota Kijang Inova Pada Pt. Hadji Kalla Cabang Polman”
berdasarkan penelitian tersebut menyatakan bahwa variabel keunggulan citra
merek kekuatan asosiasi citra merek dan keunikan asosiasi merek secara
bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Dengan teori yang dikemukakan diatas bahwa teori dan hasil
penelitian sebelumnya tersebut mendukung temuan atau hasil penelitian

tentang pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen.

2. Pengaruh Promos Terhadap K eputusan Pembelian

Hasil menunjukkan bahwa tiung 3.939 > tiape 1,660 dan signifikan
0,000 < 0,05, dapat disimpulkan bahwa promosi mempunyai pengaruh yang
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga hipotesis
pada penelitian ini yang menyatakan promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian terbukti dapat diterima.

Hal ini sesuai dengan teori oleh Tedjakusuma (2008) yang
menyatakan bahwa Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
Sehingga secara individual variabel promosi berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Semakin tinggi promosi maka semakin besar konsumen dalam
keputusan pembelian. Dengan ini berarti bahwa promosi mampu

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam pembelian produk .
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Penelitian ini juga sejalan dengan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Aditya Sulis Martopo (2014) “Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek,
Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Jamu Tolak Angin
Pt.Sido Muncul” yang menemukan bahwa promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen secara parsial.

Dengan teori yang dikemukakan diatas bahwa teori dan hasil
penelitian sebelumnya tersebut mendukung temuan atau hasil penelitian
tentang pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian konsumen.

3. Pengaruh Citra Merek Dan Promos Terhadap K eputusan Pembelian

Hasil menunjukan bahwa fpiwung Sebesar 37,004 sedangkan frang Sebesar
3,90 yang dapat dilihat pada o. = 0,05. Probabilitas signifikan jauh lebih kecil
dari 0,05 yaitu 0,000 < 0,05, maka model regresi dapat dikatakan bahwa
dalam penelitian ini Citra Merek dan Promosi secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga hipotesis pada penelitian
ini yang menyatakan Citra Merek dan Promos berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian terbukti dapat diterima.

Hasil penelitian tentang citra merek dan promos ini juga sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh | Gede Wahma Diatmika Giri (2014) yaitu : “ Pengaruh Citra Merek Dan
Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Pt. Toyota Astra Motor *
berdasarkan penelitian tersebut menyatakan bahwa variabel Citra Merek dan
Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

konsumen secara simultan.
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Dengan hasil penelitian sebelumnya tersebut mendukung temuan atau
hasil penelitian tentang pengaruh Citra Merek dan Promosi terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Berdasarkan analisis data dan pembahasan hasil penelitian, dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1. Hasil Uji f menunjukan bahwa f hiwng (37,004) > f e (3,09) dengan nilai
signifikansi 0,000 < a (0,05). Ini menujukan bahwa hipotesis 1 (Hi)
diterima, yang berarti bahwa Citra Merek dan Promosi secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

2. Hasil Uji T menunjukan bahwa Thiwng 1 untuk variabel X1 (5,782) > Tiae
(1,660) dengan nilai signifikansi 0,000 < a (0,05). Ini menujukan bahwa
citra merek secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Selanjutnya nilai Thiwng 2 UNtuk variabel X2 (3,939) > Tiaa
(1,660) dengan nilai signifikansi 0,000 < a (0,05). Ini menujukan bahwa
promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil kedua uji tersebut dapat disimpulkan bahwa
citra merek dan promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, yang berarti bahwa hipotesis 1 (H1) dan hipotesis 2
(H2) diterima.

3. Nila R-sguare adalah 0.433 atau 43,3% menunjukan sekitar 43,3%
variabel keputusan pembelian (Y) di pengaruhi citra merek (X1) dan
promosi (X2). Sisanya di pengaruhi oleh variabel yang lain yang tidak di

teliti.

67



68

B. Saran

Adapun saran-saran yang dapat diberikan melalui hasil penelitian ini adalah

sebagal berikut :

1. Dalam citra merek disarankan kepada perusahaan untuk secepatnya
menyesuaikan perubahan informasi dan teknologi serta semakin cepatnya
perubahan dan keinginan konsumen.

2. Dalam Promosi disarankan kepada pihak perusahaan harus memiliki tingkat
daya saing dalam mempromosikan produknya yaitu Honda Verza 150 yang
harus tetap mempetahankan daya tarik iklannya seperti mempertahankan
gaya iklan di televisi yang menunjukan kelebihan dan kenyamanan dari
sepeda motor Honda Verza 150 yang dapat membuat konsumen tertarik
untuk lebih memilih sepeda motor tersebut. Perusahaan juga perlu
meningkatkan upaya public relation agar menciptakan kedekatan, baik itu
sesama konsumen Honda V erza 150 maupun konsumen dengan perusahaan.

3. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-
variabel lain diluar variabel yang telah di teliti ini agar memperoleh hasil
yang lebih bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap keputusan

pembelian.
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