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1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia usaha saat ini telah diwarnai dengan berbagai macam
persaingan di segala bidang, baik produk maupun jasa. Era globalisasi sekarang
ini kemajuan industri otomotif menjadi semakin pesat, sehingga beberapa
perusahaan otomotif dunia berlomba-lomba untuk dapat memperluas pangsa pasar
dalam rangka memperluas perdagangannya di Indonesia.

Jumlah penduduk yang cukup pesat serta beragamnya aktivitas kerja setiap
orang memungkinkan segala aktivitas tersebut harus dilakukan secara cepat. Agar
orang dapat melakukan pekerjaan secara cepat, dibutuhkan sarana pendukung,
seperti sarana transportasi. Transportasi merupakan alat yang berguna untuk
memindahkan barang atau orang dalam kuantitas tertentu, ke suatu tempat
tertentu, dalam jangka waktu tertentu. Diantara salah satu alat transportasi yang
sering digunakan yang ada saat ini diantaranya jenis mobil yang diminati
konsumen adalah kendaraan serba guna (Multi purpos vehicle/MPV). Mobil jenis
MVP di Indonesia sekarang sudah banyak diminati oleh kalangan masyarakat,
dikarenakan memiliki kelebihan dan keunggulan tertentu. Disamping itu,
kendaraan jenis MPV ini dikenal sebagai kendaraan serba guna. Mobil jenis MVP
di Indonesia sekarang sudah dibanjiri produk seperti Toyota (Inova dan Avanza),
nissan (grand livina), Suzuki (APV), daihatsu (Xenia) dan Mitsubishi. Diantara
berbagai jenis merek dari mobil MVP tersebut, terdapat salah satu jenis mobil

yang akhir-akhir ini diminati oleh kalangan masyarakat yaitu mobil Mitsubishi.



Tentu yang menyebabkan mengapa mobil jenis Mitsubishi tersebut banyak
diminati dikarenakan memiliki beberapa keunggulan dibandingkan dengan jenis
mobil lain. Adapun keunggulan dari mobil Mitsubishi adalah: 1. Harga lebih
terjangkau, 2. Memiliki banyak fitur canggih, 3. Tenaga mesin lebih besar, 4.
Transmisi ototmatis, 5. Memiliki desain modern. Kendaraan dengan konsep sport
sangat digemari oleh masyarakat dikarenakan dengan keunggulan dan kelebihan
yang dimiliki mobil tersebut, disamping itu model dan gaya yang dimiliki dapat
dikatakan mengikuti trend di masa kini.

Salah satu tempat penjualan jenis mobil MVP ini yakni di PT Bosowa
Berlian Motor Cabang Palopo, yang dimana perusahaan ini menjual berbagai
macam jenis kendaraan dan salah satunya adalah mobil Mitsubishi. Di PT Bosowa
Berlian Motor Cabang Palopo dibandingkan dengan beberapa perusahaan
kendaaran lainnya perusahaan tersebut memiliki keunggulan tersendirinya dalam
penjualan produk. Contoh kecilnya mulai dari penjualan kendaraan kredit atau
cicilan dengan tarif bunga yang kecil. Disamping itu dalam merangsang keinginan
konsumen dalam melakukan pembelian adalah dengan melaksanakan kegiatan
promosi yang diantarannya periklanan lewat media brosur, surat kabar, majalah,
dan televisi. Agar kegiatan promosi perusahaan dapat mencapai sasaran, harus
dibuat  perencanaan terlebih  dahulu.  Perencanaan dibuat dengan
mempertimbangkan faktor-faktor yang terkait dengan kegiatan ini, sehingga
promosi perusahaan dapat mencapai sasaran yang diinginkan. Tentu hal tersebut
membuat beberapa konsumen menjadi tertarik untuk melakukan pembelian di PT

Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo. Dikarenakan persaingan yang sangat



ketat di bidang industri maka perusahaan harus lebih memaksimalkan penjualan
produknya dengan cara yang lebih baik.

Kondisi ini menuntut perusahaan harus lebih kreatif dan inovatif dengan
menawarkan sesuatu yang bernilai lebih dibandingkan yang dilakukan pesaing.
Oleh karena itu perusahaan mulai melancarkan berbagai cara untuk mendapatkan
perhatian konsumen. Pemasaran dipandang penting oleh perusahaan sebagai
salah satu usaha terintegrasi dalam membuat produk yang dibutuhkan oleh
konsumen dimana pemasaran bertugas memperkenalkan produk tersebut kepada
konsumen pada waktu dan tempat yang sesuai.

Persaingan yang ada dalam era globalisasi, akan semakin mengarahkan
sistem perekonomian Indonesia ke mekanisme pasar yang memposisikan pemasar
untuk selalu mengembangkan dan merebut market share (pangsa pasar).
Mengingat tujuan perusahaan adalah untuk mencari laba yang sebesar besarnya
agar bisa mengembangkan perusahaan tersebut menjadi lebih besar. Banyak hal-
hal yang harus diperhatikan oleh perusahaan guna meningkatkan volume
penjualan diantaranya adalah tentang bauran pemasaran (marketing mix) dan
bauran promosi (promotional mix). Dari kedua bauran tersebut di dalamnya
banyak terkandung faktor-faktor yang mempengaruhi volume penjualan yang
harus diperhatikan oleh perusahaan.

Hal selanjutnya yang harus dilakukan dari perusahaan dalam
memperkenalkan produk atau mempertahankan perusahaannya dari pesaing untuk
meningkatkan volume penjualan diantaranya adalah melakukan pengiklanan yang
merupakan bauran dari promosi, karena sangat membantu dalam

mempublikasikan produknya ke masyarakat secara umum agar konsumen



mengetahui produk yang dikeluarkan dari perusahaan tersebut. Pengiklanan
sangatlah penting untuk memacu perkembangan produk di pasaran dalam
menghadapi persaingan antar perusahaan sejenis. Sedangkan bentuk pengiklanan
sendiri juga mengalami perkembangan bermacam-macam media yang ditawarkan
seiring berjalannya waktu untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan dari
perusahaan yang menginginkan produknya terpublikasikan di masyarakat umum.

Persaingan bisnis yang semakin ketat, mengakibatkan perubahan perilaku
konsumen di dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. Sebuah
perusahaan harus mampu mengenal dan mengetahui apa yang menjadi kebutuhan
dan keinginan konsumen. Perusahaan juga harus selalu mencari informasi
mengenai apa yang diharapkan konsumen dari suatu produk. Dengan tujuan agar
perusahaan dapat selalu menciptakan produk yang sesuai dengan keinginan calon
konsumen. Poin penting bagi sebuah perusahaan untuk dapat memenangkan suatu
persaingan pasar, Yyaitu perusahaan tersebut perlu memperhatikan apa yang
melandasi seorang konsumen dalam memilih suatu produk, dalam hal ini adalah
minat membeli dari seorang konsumen selalu timbul setelah adanya proses
evaluasi alternatif dan didalam proses evaluasi seeseorang akan membuat suatu
rangkaian pilihan mengenai produk yang hendak dibeli atas dasar merek maupun
minat.

Mempelajari dan menganalisa perilaku konsumen dalam keputusan
pembelian adalah hal penting, sebab dengan pengetahuan dasar yang baik
mengenai perilaku konsumen akan dapat memberikan masukan berarti bagi
perencanaan strategi pemasaran. Kegiatan perusahaan terpenting adalah

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produknya, salah satu bentuk



usaha yang dilakukan adalah kegiatan promosi sebagai cakupan bauran pemasaran
penting dalam memasarkan produk yang dihasilkan perusahaan dan juga sebagai
salah satu cara memberikan informasi kepada masyarakat tentang produk yang di
hasilkan perusahaan.

Banyak faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan
pembelian barang dan jasa. Diantaranya adalah Bauran Promosi, Menurut Djaslim
(2011:192), mengatakan bahwa bauran promosi adalah salah satu unsur dalam
bauran pemasaran didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan
mengingatkan tentang produk perusahaan. Sedangkan, promosi merupakan suatu
aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan keunggulan
produk dan membujuk sasaran dalam hal ini konsumen untuk membelinya
(Hermawan, 2012:38).

Keputusan konsumen sangat dipengaruhi oleh keputusan orang terhadap
merek tertentu. Selanjutnya keputusan ini membentuk citra terhadap merek dan
produk dan orang yang berbuat sesuai keputusannya. Faktor lain yang juga
berperan dalam keputusan pembelian yakni citra merek (brand image).Citra
merek menurut Kotler dan Keller (2012:270), menggambarkan sifat estrinsik dari
produk atau jasa termasuk cara-cara dimana sebuah merek mencoba untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan psikologis atau sosial. Sedangkan, Menurut Tatik
Suryani (2013:86), citra merek didefinisikan segala hal yang terkait dengan merek
yang ada dibenak ingatan konsumen. Citra merek merupakan persepsi konsumen
terhadap merek secara menyeluruh mulai dari informasi merek atau pengalaman

selama menggunakan merek tersebut.



Bagi konsumen, merek bermanfaat untuk menciptakan mutu dan memberi
perhatian terhadap produk-produk baru yang mungkin bermanfaat bagi
mereka.Konsumen beranggapan bahwa merek yang terkenal di pasaran lebih
aman dibandingkan dengan merek yang kurang populer dipasaran, karena merek
yang populer di pasaran memberikan informasi yang lengkap dibanding dengan
merek yang cenderung tertinggal di pasaran. Bagi produsen sendiri, merek
merupakan keistimewaan atau ciri khas produk dan akan memberikan
perlindungan hukum tersendiri terhadap produk itu,dengan adanya merek maka
konsumen akan dapat dengan mudah membedakan karakteristik dari masing-
masing produk. Para produsen sudah tentu sangat tertarik terhadap keputusan
yang dianut oleh seseorang tentang produk dan jasa mereka.

Disamping itu, keputusan pembelian konsumen merupakan hal yang
penting dalam hal kemajuan perusahaan, karena dengan semakin besar konsumen
ingin membeli produk atau jasa dalam sebuah perusahaan, maka akan semakin
besar peluang perusahaan tersebut untuk mendapatkan profit dan pelanggan tetap.
Keputusan pembelian tidak hanya dapat menjadi peluang bagi perusahaan untuk
mendapatkan keuntungan dari segi bisnis, namun juga dengan semakin banyaknya
konsumen membeli suatu produk, maka perusahaan tersebut akan dikenal oleh
banyak orang dan juga konsumen akan loyal kepada perusahaan tersebut. Untuk
membuat seseorang memutuskan membeli produk yang perusahaan berikan,
banyak cara yang bisa dicapai oleh perusahaan perusahaan misalnya dengan
memberikan kualitas terbaik dari produk itu sendiri.

Keputusan pembelian menurut (Gunawan dan Susanti, 2015) dalam

Sciffman dan Kanuk (2008:485), dapat diartikan sebagai pemilihan dari dua atau



lebih alternatif pilihan keputusan pembelian. Artinya bahwa seseorang sebelum
melakukan pembelian tersedia beberapa alternatif pilihan, sehingga dia harus
memilih salah satu diantaranya. Menurut Kotler dan Keller (2009:356) keputusan
pembelian dipengaruhi oleh rangsangan pemasaran yang terdiri dari produk,
harga, distribusi, dan promosi. Selanjutnya, Promosi adalah salah satu bentuk
komunikasi pemasaran, sedangkan yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran
adalah aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi
atau membujuk, dan kemudian mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan
produknya, agar bersedia menerima, membeli, dan setia pada produk yang
ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan.

Berdasarkan informasi dan data yang tersedia, serta di dukung oleh adanya
kesempatan yang memadai maka dipilihlah Mobil Mitsubishi. Setelah dilihat dari
hasil pengamatan penjualan, bahwa ternyata setiap tahun volume penjualan
produk mobil Mitsubishi pada PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo
mengalami penurunan, dan salah satu alasan penyebab dari terjadinya yaitu
rendahnya kontribusi bauran pemasaran dalam mempengaruhi citra merek (brand
image) produk tersebut serta ketatnya persaingan diantara kompetitor atau
pesaing.

Atas dasar itu, maka peneliti mencoba melakukan pengkajian dan
penganalisaan tentang pengaruh bauran promosi dan citra merek (brand image)
terhadap pengambilan keputusan pembelian pada PT. Bosowa Berlian Motor
Cabang Palopo, sehingga peneliti tertarik memilih judul: “Pengaruh Bauran
Promosi dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Mobil Mitsubishi di

PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo”.



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah penelitian ini yaitu:

1.

Apakah bauran promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil
mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo?
Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil
mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo?
Apakah bauran promosi dan brand image berpengaruh terhadap keputusan

pembelian mobil mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dalam penelitian ini, yaitu:

1.

Untuk mengetahui pengaruh bauran promosi terhadap keputusan pembelian
mobil mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.
Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
mobil mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.
Untuk mengetahui pengaruh bauran promosi dan brand image terhadap
keputusan pembelian mobil mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang

Palopo.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat penelitian merupakan sesuatu yang diharapkan ketika sebuah penelitian

sudah selesai. Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini, yaitu:



1.4.1 Manfaat Teoritis

Untuk penulis, penelitian ini di harapkan mampu menambah wawasan serta lebih
mengerti dan memahami teori-teori yang didapat selama proses perkuliahan yang
berhubungan dengan manajemen pemasaran

1.4.2 Manfaat Praktis

1. Untuk konsumen

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang menjadikan
pertimbangan dalam pemecahan masalah yang berkaitan dengan keputusan
pembelian.

2. Untuk pembaca

Penelitian ini diharapkan memberikan sumbangan keputusan yang merupakan
informasi tambahan yang berguna bagi pembaca dan dapat memberikan
sumbangan pemikiran bagi pihak-pihak yang mempunyai permasalahan yang

sama atau ingin mengadakan penelitian lebih lanjut.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu aspek fungsi bisnis pada suatu
perusahan.Kegiatan-kegiatan pemasaran menjadi hal yang sangat menjadi kunci
bagi kesuksesan suatu perusahaan.Dalam pemasaran banyak kegiatan penting
yang dapat menguntungkan perusahaan jika dilakukan dengan benar ataupun
merugikan jiga dilakukan dengan tidak benar. Berikut adalah definisi pemasaran
oleh para ahli:

Definisi pemasaran menurut Kotler dan Lane (2012:5), adalah suatu
kegiatan mengidentifikasi serta memenuhi  kebutuhan manusia dan
sosial.Sedangkan menurut William J. Stanton yang dialih bahasakan oleh Y.
Lamarto (2012:18), mendefinisikan bahwa pemasaran adalah suatu sistem total
dari seuatu kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakanm menentukan
harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan
keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan.

Berdasarkan dari dua definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa
pemasaran adalah sekumpulan aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan yang
bertujuan untuk memenuhi kebutuhan manusia dan akan berdampak pada

pencapaian tujuan perusahaan.
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2.2 Bauran Pemasaran
Bauran pemasaran merupakan suatu kegiatan yang terdiri dari himpunan variabel
yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi
tanggapan konsumen dalam pasar sasarannya.Suatu bauran pemasaran terdiri dari
empat komponen untuk perusahaan produk, dan tujuh komponen untuk
perusahaan jasa. Berikut adalah pengertian mengenai bauran pemasaran menurut
para ahli:

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:81), mendefinisikan bauran
pemasaran (promotion mix) adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan
untuk mengejar tujuan perusahaan. Seperangkat alat pemasaran menurut Kotler
dan Armstrong meliputi:

a. Produk (product) adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar
untuk mendapatkan perhatian, akuisisi, penggunaan atau konsumsi yang dapat
memuaskan keinginan dan kebutuhan. Produk mencakup lebih dari sekedar
barang-barang yang berwujud (tangible). Dalam arti luas sebuah produk adalah
segala sesuatu yang memiliki nilai dari suatu pasar sasaran dimana kemampuan
memberikan manfaat dan kepuasan termasuk benda, jasa, organisasi, tempat,
orang, dan ide.

b. Harga (price) adalah sejumlah uang yang diperlukan untuk membayar produk
atau jasa. Secara lebih luas dapat dikatakan bahwa harga adalah sejumlah nilai
yang harus dimiliki oleh konsumen untuk dapat mencapai kesepakatan
pertukaran guna memiliki atau menggunakan suatu produk dan jasa.

c. Distribusi (place) adalah merupakan aktivitas yang dijalankan perusahaan

untuk menyalurkan produknya kepada konsumen sehingga produk daoat
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diperoleh pada tempat dan waktu yang tepat. Perantara pemasaran digunakan
oleh sebagian besar produsen dalam memasarkan produk khususnya produk
berupa barang.

d. Promosi (promotion) adalah suatu aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk
menginformasikan dan membujuk pasar mengenai suatu produk (barang atau
jasa). Strategi yang dapat dilakukan oleh  perusahaan  untuk
mengkomunikasikan produk adalah dengan menggunakan strategi bauran
promosi (promotion mix), yang terdiri dari empat komponen utama yaitu
periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), hubungan
masyarakat (public relation), dan penjualan perseorangan (personal selling).

Sedangkan menurut Buchari Alma (2011:205), bauran pemasaran
(marketing mix) merupakan strategi mencampur kegiatan-kegiatan marketing,
agar dicari kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil paling memuaskan.
Berdasarkan definisi-definisi yang telah dijelaskan di atas, dapat
disimpulkan bahwa bauran pemasaran merupakan kegiatan dalam merencanakan
kegiatan-kegiatan pemasaran dengan seperangkat alat pemasaran seperti produk

(product), harga (price), distribusi (place), dan promosi (promotion).

2.3 Promosi

2.3.1 Pengertian Promosi

Menurut Hermawan (2012:38), pengertian promosi adalah salah satu komponen
prioritas dari kegiatan pemasaran yang memberitahukan kepada konsumen bahwa
perusahaan meluncurkan produk baru yang menggoda konsumen untuk

melakukan kegiatan pembelian. Perusahaan memberitahukan bahwa perusahaan
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meluncurkan produk baru untuk pasar agar pasar mengetahui.

Sedangkan Daryanto (2011:94), promosi adalah kegiatan terakhir dari
marketing mix yang sangat penting karena kebanyakan pasar lebih banyak bersifat
pasar pembeli dimana keputusan terakhir terjadinya transaksi jual beli sangan
dipengaruhi oleh konsumen.

Dari kedua definisi dari para ahli tersebut dapat disimpulkan bahwa
promosi adalah hal yang penting dalam memasarkan suatu produk sehingga
konsumen akan tertarik dan melakukan pembelian terhadap produk tersebut,
sehingga suatu promosi perlu dirancang se-menarik mungkin dan informasi yang

disampaikan dapat dimengerti dengan mudah oleh masyarakat.

2.3.2 Unsur-unsur Bauran Promosi

Bauran promosi merupakan kegiatan yang penting bagi kelangsungan hidup
perusahaan. Tanpa adanya kegiatan bauran promosi, masyarakat tidak akan
mengetahui mengenai produk apa yang disediakan oleh perusahaan. Bauran
pemasaran merupakan suatu kegiatan yang terdiri dari beberapa jenis dari suatu
promosi. Berikut adalah pengertian bauran pemasaran menurut para ahli:

Menurut Djaslim (2011:192), mengatakan bahwa bauran promosi adalah
salah satu unsur dalam bauran pemasaran yang didayagunakan untuk
memberitahukan, = membujuk, dan  mengingatkan  tentang  produk
perusahaan.Sedangkan menurut Tjiptono dan Chandra (2012:350), menjelaskan
bahwa elemen bauran pemasaran untuk pasar konsumen akhir yaitu periklanan,
promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan perseorangan, dan

pemasaran online.Berikut adalah penjelasannya:
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Bauran Komunikasi Pemasaran Terintegrasi

Bentuk Komunikasi

Pemasaran

Deskripsi

Contoh

Periklanan(Advertising)

Segala bentuk presentasi
dan promosi gagasan,
barang atau jasa yang
dibayar oleh sponsor

yang teridentifikasi.

Iklan media cetak, iklan
media elektronik,
kemasan, brosur, buklet,
poster, leaflet, direktori,
billboards, pajangan,
point-of-purchase,
simbol, logo, dan lain-

lain.

Promosi Penjualan

(Sales Promotion)

Berbagai macam insentif
jangka pendek yang
dimaksudkan untuk
mendorong percobaan
atau pembelian

produk/jasa.

Kontes, games, undian,
produk, sampel, pameran
dagang, demonstrasi,
kupon, rabat, pendanaan
berbunga rendah,
fasilitas tukar tambah,

tie-ins, dan lain-lain.

Hubungan Masyarakat
(Public Relations)

Berbagai macam
program yang dirancang
untuk mempromosikan
untuk melindungi citra
perusahaan atau produk

individualnya.

Pidato, seminar, press
kits, laporan tahunan,
donasi, sponsorships,
publikasi, lobbying,
events, majalah
perusahaan, dan lain-

lain.

Penjualan
Perseorangan

(Personal Selling)

Interaksi tatap muka
dengan satu atau lebih
calon pembeli untuk
melakukan presentasi,

menjawab pertanyaan-

Presentasi penjualan,
pertemuan penjualan,
program insentif, produk
sampel, dan pameran

dagang.
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Bentuk Komunikasi

S— Deskripsi Contoh
pertanyaan, dan
mendapat pesanan.
Pemasaran Langsung Penggunaan surat, Katalog, surat,
&Online telepon, fax, e-mail, atau | telemarketing, electronic
(Direct & Online internet untuk shopping, TV shopping,
Marketing) berkomunikasi dengan fax mail, voice mail, dan

atau untuk mendapatkan | lain-lain.
respon langsung dari
pelanggan dan calon

pelanggan spesifik.

Sumber: Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra dalam buku Pemasaran Strategik
(2012:350)

Teori lain mengatakan menurut Kotler dan Keller dalam Abdurrahman
(2015:156), mendefinisikan bahwa bauran promosi adalah paduan spesifik
mencakup aktivitas periklanan (advertising), penjualanan perseorangan (personal
selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public
relations), dan pemasaran langsung (direct marketing) yang digunakan
perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan
membangun hubungan pelanggan.

a. Periklanan (Advertising) merupakan salah satu bentuk dari komunikasi
impersonal yang digunakan oleh perusahaan barang atau jasa.

b. Penjualan perseorangan (personal selling) merupakan sifat penjualan
perseorangan dapat dikatakan lebih fleksibel karena tenaga penjualan dapat
secara langsung menyesuaikan penawaran penjualan dengan kebutuhan dan

perilaku masing-masing calon pembeli.
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c. Promosi penjualan (sales promotion) merupakan semua kegiatan yang
dimaksud untuk meningkatkan produk dari produsen sampai pada penjualan
akhirnya.

d. Hubungan masyarakat (public relations) merupakan kiat pemasaran penting
lainnya dimana perusahaan tidak hanya harus berhubungan dengan pelanggan,
pemasok, dan penyalur tetapi juga harus berhubungan dengan kumpulan
kepentingan publik yang lebih besar.

e. Pemasaran langsung (direct marketing) merupakan jenis pemasaran dengan
cara menemui langsung konsumen guna menjelaskan atau memberitahukan
tentang produk.

Berdasarkan definisi-definisi yang telah dijelaskan menurut para ahli,
dapat disimpulkan bahwa bauran promosi (promotion mix) adalah kegiatan
pemasaran yang penting dalam memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan
produk atau jasa perusahaan dengan beberapa cara yaitu dengan melakukan
periklanan (advertising), promosi penjualan (promotion selling), hubungan
masyarakat (public relation), penjualan perseorangan (personal selling),
pemasaran langsung & online (direct & online marketing), dan informasi dari
mulut ke mulut (word of mouth). Suatu promosi dalam perusahaan harus
dilakukan secara baik guna memberikan dampak yang baik pula kepada
perusahaan.

2.3.3 Tujuan Promosi

Promosi dirancang semenarik mungkin untuk menjangkau masyarakat luas

ermacam-macam media, hal ini bertujuan agar perusahaan dapat berkomunikasi

dengan konsumen. Tujuan promosi secara sederhana menurut Kuncoro
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(2010:134) terbagi menjadi tiga jenis :

a. Memberikan informasi pelanggan tentang produk atau fitur baru

b. Mengingatkan pelanggan dengan tentang merek perusahaan

c. Mempengaruhi pelangan untuk membeli

Teori lain mengenai tujuan promosi menurut Rangkuti (2010:51)

perusahaan melakukan kegiatan promosi dengan tujuan utamanya untuk mencari

laba. Pada umumnya kegiatan promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan

harus mendasarkan pada tujuan sebagai berikut:

a. Modifikasi tingkah laku
Pasar merupakan suatu tempat pertemuan orang-orang yang hendaknya
melakukan suatu pertukan dimana orang-orangnya terdiri atas berbagai macam
tingkah laku yang satu sama lain berbeda. Demikian juga pendapat mereka
mengenai suatu barang dan jasa, selera keinginan, motivasi dan kesetiannya
terhadap barang dan jasa tersebut saling berbeda.Dengan demikian, tujuan dari
promosi ini adalah berusaha untuk mengubah tingkah laku dan pendapat
individu tersebut, dari tidak menerima suatu produk menjadi setia terhadap
suatu produk.

b. Memberitahu
Kegiatan promosi yang ditunjukan untuk memberitahu informasi kepada pasar
yang dituju tentang perusahaan, mengernai produk tersebut berkaitan dengan
harga, kualitas, syarat pembeli, kegunaan, keistimewaan, dan lain sebagainya.
Promosi yang bersifat informasi ini umumnya lebih disukai dan dilakukan pada
tahap-tahap awal dalam siklus kehidupan produk. Promosi yang bersifat

informasi ini dapat membantu konsumen dalam mengambil keputusan untuk
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membeli

c. Membujuk
Promosi yang bersifat membujuk atau persuasif ini pada umumnya kurang
disenangi oleh sebagian masyarakat.Tetapi kenyataanya yang dapat muncul
justru adalah promosi tersebut.Promosi seperti itu terutama untuk mendorong
pembeli.Perusahaan tidak ingin memperoleh tanggapan secepatnya, tetapi lebih
mengutamakan untuk menciptakan kesan positif, hal ini dimaksudkan agar
promosi dapat memberi pengaruh dalam waktu yang lama terhadap prilaku
konsumen.

d. Mengingat
Promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan terutama untuk
mempertahankan merek produk dihati masyarakat dan dilakukan selama tahap
kedewasaan dalam siklus kehidupan produk.Ini berarti perusahaan berussaha
memperhatikan untuk mempertahankan pembeli yang ada sebab pembeli tidak
hanya sekali saja melakukan transaksi, melainkan harus melakukan transaksi
terus menurus.

Berdasarkan dari kedua penjelasan tersebut yang telah dijelaskan dari para
ahli, promosi menjadi hal penting bagi perusahaan untuk berkomunikasi dengan
konsumen dan bertahan hidup baik saat produk baru mulai diperkenalkan,
dipasarkan harga produk sudah dikenal masyarakat. Kegiatan promosi jika
dilakukan dengan baik dan benar maka akan mendatangkan keuntungan bagi

perusahaan begitu juga sebaliknya.
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2.4 Citra Merek

2.4.1 Pengertian Citra Merek

Citra merek (brand image) merupakan kesan yang dirasakan seseorang terhadap
sesuatu yang cenderung telah menjadi pengalaman dari seseorang tersebut
terhadap suatu merek produk, citra merek yang dirasakan konsumen menjadi
suatu pesan yang disampaikan mengenai atribut yang ditawarkan dalam suatu
produk tertentu. Citra merek yang baik akan menghasilkan persepsi yang baik dari
masyarakat atau konsumen terhadap suatu produk dari suatu perusahaan.

Citra merek menurut Kotler dan Keller (2012:270), menggambarkan sifat
estrinsik dari produk atau jasa termasuk cara-cara dimana sebuah merek mencoba
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan psikologis atau sosial.Menurut Tatik
Suryani (2013:86), citra merek didefinisikan segala hal yang terkait dengan merek
yang ada dibenak ingatan konsumen. Citra merek merupakan persepsi konsumen
terhadap merek secara menyeluruh mulai dari informasi merek atau pengalaman
selama menggunakan merek tersebut.Sedangkan menurut Sangadji dan Sopiah
(2013:328), mengemukakan bahwa citra merek adalah seperangkat asosiasi unik
yang ingin diciptakan atau dipelihara oleh pemasar. Asosiasi-asosiasi itu
menyatakan apa sesungguhnya merek dan apa yang dijanjikan kepada konsumen.

Berdasarkan pengertian-pengertian berdasarkan para ahli yang telah
dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa citra merek adalah suatu persepsi konsumen
terhadap suatu merek yang diciptakan oleh pemasar. Setiap perusahaan wajib
membangun citra merek produk atau jasa yang akan dipasarkan untuk
mendapatkan tempat di hati para konsumennya agar selalu mengingat produknya.

Citra merek yang baik juga akan meningkatkan pendapatan perusahaan.
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2.4.2 Dimensi Citra Merek

Citra merek tidak luput dari adanya dimensi-dimensi yang membentuk citra

merek. Menurut Widyaningsih dalam Cendana (2017) yang merangkum dari hasil

studi terhadap berbagai literatur dan riset-riset yang relevan, disimpulkan bahwa

dimensi-dimensi utama yang memengaruhi dan membentuk citra sebuah merek

tertuang dalam berikut ini:

a. Brand Identity
Dimensi pertama adalah brand identity atau identitas merek.Brand identity
merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan merek atau produk tersebut
sehingga konsumen mudah mengenali dan membedakannya dengan merek
atau produk lain, seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas perusahaan
yang memayunginya, slogan, dan lain-lain.

b. Brand Personality
Dimensi kedua adalah brand personality atau personalitas merek. Brand
personality adalah karakter khas sebuah merek yang membentuk kepribadian
tertentu sebagaimana layaknya manusia, sehingga khalayak konsumen dengan
mudah membedakannya dengan merek lain dalam kategori yang sama,
misalnya karakter tegas, kaku, berwibawa, ningrat, atau murah senyum,
hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau dinamis, kreatif, independen, dan
sebagainya.

c. Brand Association
Dimensi ketiga adalah brand association atau asosiasi merek. Brand
association adalah hal-hal spesifik yang pantas atau selalu dikaitkan dengan

suatu merek, bisa muncul dari penawaran unik suatu produk, aktivitas yang
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berulang dan konsisten misalnya dalam hal sponsorship atau kegiatan social
responsibility, isu-isu yang sangat kuat berkaitan dengan merek tersebut,

ataupun person.

. Brand Attitude & Behavior

Dimensi keempat adalah brand attitude atau sikap dan perilaku merek. Brand
attitude and behavior adalah sikap atau perilaku komunikasi dan interaksi
merek dengan konsumen dalam menawarkan benefit-benefit dan nilai yang
dimilikinya. Kerap sebuah merek menggunakan cara-cara yang kurang pantas
dan melanggar etika dalam berkomunikasi, pelayanan yang buruk sehingga
memengaruhi pandangan publik terhadap sikap dan perilaku merek tersebut,
atau sebaliknya, sikap dan perilaku simpatik, jujur, konsisten antara janji dan
realitas, pelayanan yang baik dan kepedulian terhadap lingkungan dan
masyarakat luas membentuk persepsi yang baik pula terhadap sikap dan
perilaku merek tersebut. Jadi brand attitude & behavior mencakup sikap dan
perilaku komunikasi, aktivitas dan atribut yang melekat pada merek saat
berhubungan dengan khalayak konsumen, termasuk perilaku karyawan dan
pemilik merek.

Brand Benefit & Competence

Dimensi kelima adalah brand benefit and competence atau manfaat dan
keunggulan merek. Brand benefit and competence merupakan nilai-nilai dan
keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu merek kepada konsumen yang
membuat konsumen dapat merasakan manfaat karena kebutuhan, keinginan,
mimpi dan obsesinya terwujudkan oleh apa yang ditawarkan tersebut. Nilai

dan benefit di sini dapat bersifat functional, emotional, symbolic maupun
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social, misalnya merek produk deterjen dengan benefit membersihkan pakaian
(functional benefit/ values), menjadikan pemakai pakaian yang dibersihkan
jadi percaya diri (emotional benefit/ values), menjadi simbol gaya hidup
masyarakat modern yang bersih (symbolic benefit/ values) dan memberi
inspirasi bagi lingkungan untuk peduli pada kebersihan diri, lingkungan dan
hati nurani (social benefit/ values). Manfaat, keunggulan dan kompetensi khas
suatu merek akan memengaruhi brand image produk, individu atau lembaga/

perusahaan tersebut.

2.5 Keputusan Pembelian

Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk merupakan suatu
tindakan yang lazim dijalani oleh setiap individu konsumen ketika mengambil
keputusan membeli.Keputusan membeli atau tidak membeli merupakan bagian
dari unsur yang melekat pada diri individu konsumen vyang disebut
Behaviordimana merujuk kepada tindakan fisik yang nyata. Buchari Alma
(2011:96) berpendapat bahwa keputusan pembelian sebagai suatu keputusan
konsumen yang dipengaruhi oleh konsumen keuangan, teknologi, politik, budaya,
produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, dan process. Sehingga
membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan
mengambil kesimpulan berupa response yang muncul produk apa yang akan

dibeli.
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2.6 Penelitian Terdahulu

Penulis mengacu kepada penelitian terdahulu yang dijadikan sebagai bahan acuan
untuk melihat seberapa besar pengaruh hubungan antara satuan variabel penelitian
dengan penelitian yang lainya.Selain itu, penelitian terdahulu dapat dipakai
sebagai sember pembandingan dengan penelitian yang sedang penulis lakukan.
Judul penelitian yang diambil sebagai pembandingan adalah yang memiliki
variabel independen tentang promosi dan citra merek yang dikaitkan dengan
variabel dependen tentang minat beli.

Penulis mengambil beberapa penelitian terhadulu yang berkaitan dengan
variabel yang diteliti dalam penelitian ini.Penulis mengambil penelitian terdahulu
tersebut didapat dari berbagai jurnal yang berasal dari Internet.Berikut beberapa
penelitian terdahulu yang didapat dari jurnal dan internet sebagai perbandingan

agar diketahui persamaan dan perbedaanya.

Tabel 2.2
Penelitian Terdahulu
No Nama Judul Variabel Hasil Persamaan | Perbedaan
1 | Kristiurman | Pengaruh Independen: | Secara parsial | Sama-sama | Tempat dan
Jaya Harga, Citra | harga, citra, | maupun meneliti waktu
Mendrofa Merek, dan merek, simultan tentang citra | penelitian,
(2016) Kualitas kualitas harga, citra merek variabel X1
Produk produk merek dan terhadap dan X3
Terhadap Dependen: kualitas minat beli tidak diteliti
Minat Beli minat beli produk
Domain. id berpengaruh
signifikan
terhadap
minat beli
Domain. Id
2 | Tika Dian Pengaruh Independen: | Promosi Sama-sama | Tempat dan
Alfatris Harga, Harga, berpengaruh | meneliti waktu
(2015) Promosi, Promosi, signifikan tentang penelitian,
Kualitas Kualitas terhadap promosi variabel X1,
Produk, Produk, minat beli terhadap X3, dan X4
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No Nama Judul Variabel Hasil Persamaan | Perbedaan
dan dan album K-Pop | minat beli tidak diteliti
Kepercayaan | Kepercayaan | dengan
(Trust) (Trust) sistem pre-
Terhadap Dependen: order online
Minat Beli Minat Beli
K-Pop K-Pop
(Korean Pop)
Album
dengan
Sistem
Pre Order
secara
Online
3 | Adrian Hira | Pengaruh Independen: | Secara Sama-sama | Tempat dan
Hermawan | Kualitas Kualitas parsial, citra | meneliti waktu
(2016) Produk, Citra | Produk, Citra | merek dan tentang penelitian,
Merek, dan Merek, dan promosi promosi dan | variabel X1
Promosi Promosi berpengaruh | citra merek | tidak
Terhadap Dependen: signifikan terhadap diteliti.
Minat Beli Minat Beli terhadap minat beli
Notebook Notebook minat beli
Acer Acer Notebook
Acer, dan
Promosi
berpengaruh
signifikan
terhadap
Minat beli
Notebook
Acer.
4 | Veronika Pengaruh Independen: | Secara Sama-sama | Tempat dan
(2016) Brand Image | Brand Image | parsial, citra | meneliti waktu
dan Iklan dan Iklan merek tentang citra | penelitian,
terhadap Dependen: berpengaruh | merek variabel X2
Minat Beli Minat Beli signifikan terhadap tidak diteliti
sebagai terhadap minat beli
Variabel minat beli
Mediasi shampoo
Kasus Calon Dove
Konsumen
Shampoo

Dove dipusat
perbelanjaan:
Garden
Departemen
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No Nama Judul Variabel Hasil Persamaan | Perbedaan
Store &
Super Market
Yogyakarta
5 | Ghaitsa Analisis Independen: | Citramerek | Sama-sama | Tempat dan
Angelina Pengaruh Citra Merek | berpengaruh | meneliti waktu yang
Puspayanti | Citra Merek | dan Promosi | signifikan tentang citra | penelitian,
(2015) dan Promosi | Dependen: terhadap merek variabel X2
Terhadap Minal Beli minal beli tidak diteliti
Minal Beli Konsumen konsumen
Konsumen celebrity
(Studi Kasus fitness,
kepada promosi
Celebrity berpengaruh
Fitness signifikan
Cabang Paris terhadap
Van java minat beli
Mall- Celebrity
Bandung) Fitness
6 | Bayu Pengaruh Independen: | Citramerek | Samasama | Tempat dan
Prawira Kualitas Kualitas berpengaruh | meneliti waktu
(2014) Produk, Citra | Produk, Citra | signifikan tentang citra | penelitian,
Merek dan Merek dan terhadap merek variabel X1
Persepsi Persepsi minat beli terhadap dan X3
Harga Harga produk minat beli tidak diteliti
terhadap Dependen: samsung di
Minat Beli Minat Beli kota
Produk Produk Denpasar
Smartphone
Samsung di
Kota
Denpasar
7 | Lusia Analisis Independen: | Citramerek | Samasama | Tempat dan
Oktaviani Pengaruh Brand Image | berpengaruh | meneliti waktu
(2014) Brand Image | (Citra signifikan tentang citra | penelitian,
(Citra Merek), terhadap merek variabel X2
Merek), Kualitas minat beli terhadap dan X3
Kualitas Produk, Dan | produk mie minat beli tidak diteliti
Produk, Dan | Harga instan
Harga Dependen: Supermi
Terhadap Minat Beli
Minat Beli Produk

Produk
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No Nama Judul Variabel Hasil Persamaan | Perbedaan
Mie Instan
Supermi
8 | Marnis Pengaruh Independen: | Promosi Sama-sama | Tempat dan
Marzolina Dimensi Dimensi berpengaruh | meneliti waktu
(2011) Produk dan Produk dan signifikan tentang penelitian,
Promosi Promosi terhadap citra | promosi variabel X1
Terhadap Dependen: merek rokok | terhadap tidak diteliti
Citra Merek | Citra Merek | Lucky Strike | citra merek
Rokok Lucky | Rokok Lucky
Strike di
Kota
Pekanbaru
9 | Sihabudin Pengaruh Independen: | Promosi Sama-sama | Tempat dan
(2015) Kualitas Kualitas berpengaruh | meneliti waktu
Produk dan Produk dan signifikan tentang penelitian,
Promosi Promosi terhadap citra | promosi variabel X1
Terhadap Dependen: merek terhadap tidak diteliti
Citra Merek | Citra Merek | Handphone | citra merek
Handphone Samsung
Samsung
10 | Maria Pengaruh Independen: | Promosi Sama-sama | Waktu
Apriyani Kualitas Kualitas berpengaruh | meneliti penelitian,
(2017) Produk dan Produk dan signifikan tentang Variabel X1
Promosi Promosi terhadap citra | promosi dan Z tidak
Terhadap Dependen: merek terhadap diteliti
Citra Merek | Citramerek | Frestea citra merek,
dan tempat
Dampaknya penelitian
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Merek
Frestea

Sumber: Data diolah peneliti
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Berdasarkan tabel 2.2 menunjukan penelitian yang dilakukan oleh peneliti
sebelumnya memfokuskan pada aspek minat beli sebagai isu permasalahan,
meskipun terdapat beberapa perbedaan dalam variabel bebas. Variabel bebas
dalam penelitian ini adalah promosi serta variabel intervening adalah citra merek
yang menunjukan perbandingan yang substantif dengan penelitian
sebelumnya.Terdapat perbedaan varabel yang digunakan terhadap penelitian
terdahulu namun tidak diteliti pada penelitian ini diantaranya, kualitas produk,
iklan, dan persepsi harga serta tempat penelitian terdahulu dengan rencana
penelitian yang berbeda, dengan tersedianya hasil penelitian yang relevan dengan
penelitian ini. Setelah didapat penelitian terdahulu yang meneliti variabel yang
sama dengan hasil yang relevan sehingga penelitian ini mempunyai dasar atau

acuan guna memperkuat hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini.

2.7 Kerangka Konseptual

Berdasarkan uraian diatas, peneliti mengidentifikasi tiga variabel yaitu
Bauran Promosi (X1), Brand Image (Citra merek) (X2), dan Keputusan
Pembelian (Y). Kerangka konseptual yang digunakan dalam penelitian ini, dapat

digambarkan sebagai berikut :



Periklanan

Promosi ,
penjualan '

Hubungan
masyarakat |~

Bauran
Promosi (X1)

Penjualan !

perseorangan | /
1
] Keputusan
Pemasaran | pembelian
langsung dan (Y)
online
Identitas
merek '

Brand Image

(X2)

Personalitas
merek

Manfaat dan |/

keunggulan |
merek

Gambar 2.1
Kerangka Konseptual

Keterangan gambar:
> :Variabel yang diteliti
[ - Indikator pengukuran

— : Penghubung
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Kemantapan
produk

Kebiasaan
membeli produk

Memberikan
rekomendasi
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2.8 Hipotesis

1. H1: diduga bauran promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil
mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.

2. H2: diduga brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil
mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.

3. H3: diduga bauran promosi dan brand image berpengaruh terhadap keputusan

pembelian mobil mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan desain studi korelasional (Correlational Study).
Studi korelasional disini digunakan untuk melihat ada atau tidaknya hubungan antar
variabel yang diteliti serta dapat menemukan variabel mana yang paling dominan
berkaitan dengan masalah yang diteliti (Sekaran, 2009:165).Dalam penelitian ini,
peneliti menjelaskan hubungan antara variable. Pada penelitian ini terfokus pada
bauran promosi dan citra merek sebagai variabel independen terhadap keputusan
pembelian mobil merek Mitsubishi pada PT Bosowa Berlian motor cabang palopo
sebagai variabel dependennya. Pengumpulan data pada penelitian ini adalah
menggunakan studi cross-sectional. Studi cross-sectional adalah sebuah studi yang
dilakukan dengan data yang hanya sekali dikumpulkan, mungkin selama periode
harian, mingguan, atau bahkan bulanan dalam rangka menjawab pertanyaan
penelitian, tanpa ada usaha untuk mempelajari individu atau fenomena secara

mendalam (Sekaran, 2009:177).

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan secara langsung dan lokasi yang dipilih oleh peneliti
adalah PT Bosowa Berlian Motor kota Palopo, dengan waktu yang digunakan dalam

penelitian ini adalah 2 bulan mulai Juli sampai dengan Agustus 2020.

30
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3.3 Populasi dan Sampel

Populasi penelitian dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan PT Bosowa
Berlian Motor yang berkunjung di PT Bosowa Berlian Motor. Sampel adalah
sebagian dari populasi. Sampel terdiri atas sejumlah anggota yang dipilih dari
populasi (Sekaran, 2006: 123). Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini dengan menggunakan cara accidental sampling, yaitu pengambilan
sampel yang dilakukan saat kebetulan bertemu di lokasi penelitian. Sampel yang

diambil dalam penelitian ini sebanyak 31 orang.

3.4 Jenis dan Sumber Data
1. Jenis data

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif kuantitatif. Penelitian ini
disebut penelitian deskriptif karena penelitian yang dilakukan dengan tujuan utama
untuk memberikan gambaran atau deskripsi tentang suatu keadaan secara objektif.
Sukmadinata (2011) penelitian deskriptif adalah suatu metode yang ditujukan untuk
menggambarkan fenomena-fenomena yang ada, yang berlangsung pada saat ini atau
saat yang lampau. Penelitian kuantitatif merupakan data penelitian yang berbentuk
angka atau data kuantitaif yang diinginkan atau scoring (Sugiyono, 2013). Penelitian
deskriptif kuantitaif merupakan pengumpulan dan pengukuran data yang berbentuk
deskripsi dan angka.
2. Sumber Data

Sumber data berasal dari skor total yang diperoleh dari pengisian kuesioner
yang telah dikirim kepada pelanggan yang belanja di PT Bosowa berlian Motor kota

Palopo.
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3.5 Metode Pengumpulan Data

Untuk mendapatkan data yang diperlukan, peneliti menggunakan instrumen
berupa kuesioner yang dinerikan kepada responden. Respondennya adalah konsumen
yang pernah membeli di Mobil. Pengumpulan data akan dilakukan melalui kuesioner
yang diserahkan kepada beberapa responden yang sebelumnnya peneliti wawancara
terlebih dahulu dan kemudian beberapa responden tersebut mereferensikan beberapa
responden lainnya. Data dalam penelitian ini didapatkan langsung dari pengisian
kuesioner (angket) oleh responden. Kuesioner yang telah diisi oleh responden,
diseleksi terlebih dahulu agar kuesioner yang tidak lengkap pengisiannya tidak
disertakan dalam analisis.

Pernyataan-pernyataan pada kuesioner dibuat dengan skala Likert. Skala
likert adalah pengukuran dengan lima kategori respon yang berkisar antara “sangat
setuju”dan”sangat tidak setuju” yang mengaharuskan responden menentukan derajat
persetujuan atau ketidaksetujuan responden terhadap masing-masing objek stimulus
(Malhotra,2009: 298). Skala memperoleh data yang bersifat numerical dan diberi
skor atau nilai. Untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat tidak setuju atau

sangat setuju.

3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
3.6.1 Identifikasi Variabel
Dalam penelitian ini ada dua variabel yang diteliti yaitu Bauran Promosi dan

Brand Image sebagai variabel bebas. Keputusan Pembelian sebagai variabel terikat.
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3.6.2 Definisi Operasional
1. Bauran Promosi (X1)

Bauran promosi adalah salah satu kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh
PT.Bosowa Berlian Motor untuk mempengaruhi calon pembeli dalam memutuskan
pembelian. Indikator bauran promosi adalah  periklanan, promosi penjualan,
publisitas, penjualan personel, penjualan langsung
2. Citra Merek (Brand Image) (X2)

Citra Merek adalah suatu persepsi konsumen terhadap suatu merek yang
diciptakan oleh pemasar.Indikator citra merek adalah citra pembuat, citra pemakai,
citra produk.

3. Keputusan Pembelian ()

Keputusan pembelian adalah ketetapan pembelian yang dilakukan oleh
konsumen terhadap produk PT.Bosowa. Indikator keputusan pembelian adalah
kebutuhan akan produk, keaktivan informasi produk kendaraan, pertimbangan yang

sadar dan pengambilan keputusan tepat yang logis dan rasional.

3.7 Instrumen Penelitian

Dalam penelitian ini melibatkan tiga variabel yaitu, (1) Bauran Promosi, (2) Citra
Merek dan (3) Keputusan Pembelian. Dari ketiga variabel tersebut jenis data yang
digunakan adalah data kuantitatif yaitu data yang berbentuk angka yang diperoleh
dengan menggunakan instrumen (Angket). Ketiga instrumen yang digunakan
dikontruksi sendiri berdasarkan indikator variabel masing-masing, dengan

menggunakan skala likert.
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Sangat Setuju (SS) : Skor 5
Setuju (S) : Skor 4
Netral (N) : Skor 3
Kurang Setuju (KS) : Skor 2
Tidak Setuju (TS) : Skor 1

3.8 Metode Analisis Data
1. Analisis Deskriptif

Analisis Deskriptif adalah analisis yang dilakukan untuk menilai karakteristik
dari sebuah data. Igbal Hasan (2011) menjelaskan bahwa statistika deskriptif adalah
bagian dari statistika yang mepelajari cara pengumpulan data dan penyajian data
sehingga mudah dipahami. Statistika deskriptif hanya berhubungan dengan hal
menguraikan atau memberikan keterangan-keterangan mengenai suatu data atau
keadaan. Dengan kata statistika deskriptif berfungsi menerangkan keadaan, gejala,
atau persoalan.
2. Uji Validitas

Uji Validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat
ukur yang digunakan dalam suatu mengukur apa yang diukur. Menurut sugiharto dan
Sitinjak (2006) validitas berhubungan dengan suatu peubah mengukur apa yang
seharusnya diukur. Sedangkan menurut Ghozali (2009) menyatakan bahwa uji
validitas digunakan untuk mengukur sah, atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu
kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.
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3. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah uji untuk memastikan apakah kuesioner penelitian yang
akan dipergunakan untuk mengumpulkan data variabel penelitian reliabel atau tidak.
Kuesioner dikatakan reliabel jika kuesioner tersebut dilakukan pengukuran ulang,
maka akan mendapatkan hasil yang sama. Menurut Sugiono (2013) uji reliabilitas
adalah sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan objek yang sama akan
menghasilkan data yang sama.
4. Analisis Linear Berganda
Uji regresi linear berganda bertujuan untuk mengetahui arah hubungan antara
variabel independen dengan variabel dependen apakah positif atau negatif. Analisis
regresi linier berganda adalah hubungan secara linear antara dua atau lebih variabel
independen (X1, X,,....X;) 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. Data yang digunakan biasanya berskala
interval atau rasio.
Persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:
Y =a+ b X+ boXote
Keterangan :
Y = Keputusan Pembelian (YY)
a = Nilai Intercept (konstan)
b = Koefisien Regresi

X1 = Bauran Promosi
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X2 =Brand Image
e =Eror
5. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variasi variabel terikat (Ghozali, 2011). Nilai Koefisien
determinasi adalah antara nol dan satu.Nilai R? yang kecil berarti kemampuan
variabel-variabel independen (X) dalam menjelaskan variasi variabel dependen ()
amat terbatas. Begitu pula sebaliknya, nilai yang mendekati satu berarti variabel-
variabel bebas memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk
memprediksi variasi variabel terikat.

6. Uji t (Uji Parsial)

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antara variabel X dan Y,
apakah variabel independen (X) benar-benar berpengaruh terhadap variabel
dependen (YY) secara terpisah atau parsial (Ghozali, 2011).

7. Uji Statistik F

Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk mengetahui tingkat siginifikansi
pengaruh variabel-variabel independen secara bersama-sama (simultan) terhadap
variabel dependen (Ghozali, 2011). Dalam penelitian ini, hipotesis yang digunakan
adalah:

Ho : Variabel-variabel independen (X) tidak mempunyai pengaruh yang signifikan
secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Y).
Ha : Variabel-variabel independen (X) mempunyai pengaruh yang signifikan secara

bersama-sama terhadap variabel dependen ().



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian

Seperti halnya dengan Perusahaan yang sudah maju, sejarah perusahaan Bosowa
Berlian Motor yang sudah memiliki berbagai Cabang diwilayah tanah air, memulai
usahanya dari bawah. Dengan berbekal keyakinan dan kepercayaan akan masa depan
perekonomian Indonesia, Bosowa Berlian Motor untuk pertama kalinya memulai
aktifitasnya sebagai dealer mobil Nissan Datsun tanggal 22 Februari 1973 dengan
nama CV. Moneter yang didirikan oleh Bapak H.M. Aksa Mahmud, Putra Bapak H.
Mahmud Hasil perkawinan dengan Hj. Komariah yang Lahir di Barru, Sulawesi
Selatan pada Tanggal, 16 Juli 1945 dan pada tanggal 22 Februari itulah ditetapkan
sebagai hari Ulang tahun Bosowa.

Dari sinilah kemudian namanya berubah menjadi PT BOSOWA BERLIAN
MOTOR, dengan modal awal Rp 5.000.000,- yang dipinjam dari Bank 1946 Pare-
Pare (Bank BNI 46 sekarang). Pinjaman inilah yang dipergunakan untuk menyiapkan
Showroom, bengkel dan gudang spareparts sebagai persaratan untuk diangkat
sebagai dealer Mitsubishi. Namun dalam perkembangan selanjutnya, karena tuntutan
kemajuan perusahaan yang mengharuskan penambahan modal, maka PT. Bosowa
Berlian Motor mengajukan penambahan modal, dan bank Dagang Negaralah yang
dapat membantu memenuhi kebutuhan modal saat itu. Dari sinilah perjalanan PT.
Bosowa Berlian Motor mengalami kemajuan pesat yang akhirnya melahirkan anak

perusahaan seperti yang ada saat ini.
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4.1.2 Karakteristik Responden

Pada penelitian yang dilakukan selama kurang lebih dua bulan, penelitian
memperoleh data dari responden yang telah diberikan lembar kuesioner oleh peneliti,
adapun data tersebut dijelaskan pada tabel berikut ini:
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik responden berdasarkan wusia yaitu menguraikan atau
menggambarkan usia responden. Hal ini dapat dikelompokan menjadi 2 kelompok
yaitu: usia 20-35 tahun dan usia > 35 tahun. Adapun karakteristik responden menurut

usia dapat disajikan melalui tabel 4.1 berikut ini:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No Usia Jumlah Persentase (%)
1 20-35 tahun 10 32,3
2 > 35 tahun 21 67,7
Jumlah 31 100

Sumber : data diolah (2020)

Berdasarkan data pada tabel 4.1 tentang karakteristik responden berdasarkan
usia, dapat kita ketahui bahwa jumlah responden yang berusia 20-35 tahun vyaitu
sebanyak 10 orang atau sekitar 32,3% dari seluruh jumlah responden, dan responden
yang berusia > 35 tahun yaitu sebanyak 21 orang atau sekitar 67,7% dari seluruh
jumlah responden.

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yaitu menguraikan atau
menggambarkan jenis kelamin responden. Hal ini dapat dikelompokan menjadi 2
kelompok yaitu: laki-laki dan perempuan. Adapun karakteristik responden menurut

jenis kelamin dapat disajikan melalui tabel 4.2 berikut ini:
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Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%0)
1 Laki-laki 23 74,2
2 Perempuan 8 25,8
Jumlah 31 100

Sumber: Data diolah (2020)

Berdasarkan data pada tabel 4.2 tentang karakteristik responden berdasarkan
jenis kelamin, dapat kita ketahui bahwa jumlah responden yang berjenis kelamin
laki-laki yaitu sebanyak 23 orang atau sekitar 74,2% dari seluruh jumlah responden.
Sedangkan responden yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 8 orang atau
sekitar 25,8% dari seluruh jumlah responden.

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan terakhir menguraikan
atau menggambarkan tingkat pendidikan terakhir responden. Hal ini dapat
dikelompokan menjadi 4 kelompok yaitu: SD, SMp, SMA dan Sarjana. Adapun
karakteristik responden menurut tingkat pendidikan terakhir dapat disajikan melalui

tabel berikut ini:

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

No Pendidikan Jumlah Persentase (%0)
1 SD 4 12,9
2 SMP 1 3,2
3 SMA 12 38,7
4 Sarjana 14 45,2

Jumlah 31 100

Sumber: Data diolah (2020)
Berdasarkan data pada tabel 4.3 tentang karakteristik responden berdasarkan
tingkat pendidikan terakhir, dapat kita ketahui bahwa jumlah responden yang

berpendidikan terakhir SD yaitu sebanyak 4 orang atau sekitar 12,9% dari seluruh
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jumlah responden, responden yang berpendidikan SMP yaitu 1 orang atau sekitar
3,2% dari seluruh jumlah responden, responden yang berpendidikan terakhir SMA
yaitu sebanyak 12 orang atau sekitar 38,7% dari seluruh jumlah responden dan
responden yang berpendidikan sarjana yaitu sebanyak 14 orang atau sekitar 45,2%
dari seluruh jumlah responden.
4.1.3 Analisa Data
1. Analisis Deskriptif

Sebaran jawaban responden terhadap variabel bauran promosi (X;), brand
image (X;) dan keputusan pembelian (Y) dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

a. Bauran Promosi (X;)

Tabel 4.4
Sebaran jawaban responden
No Pernyataan TS |[KS| N | S |SS
OREEOREORIORIO)
1 | PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo telah | 0 0 5 |16 | 10

menginformasikan  iklannya dengan  baik
melalui media cetak

2 | Gambar iklan yang ditawarkan cukup menarik 0 0 0 |20 | 11

3 | PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo| 0 0 3 |14 |14
sering membuat kegiatan undian berhadiah

4 | Hadiah langsung vyang disediakan oleh | 0 0 0 | 15| 16
perusahaan cukup menarik

5 | Brosur-brosur dan selebaran cukup informatif | 0 0 1 |12 |18
dan jelas

6 | Penjelasan yang diberikan oleh Staf Marketing | 0 0 1119 11
PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo
membuat saya berminat untuk melakukan
pembelian

7 | Informasi dari penjelasan yang diberikan | 0 0 2 | 13 |16
menarik, jelas dan sesuai dengan kenyataan
sehingga saya berminat membeli

8 | Perusahaan menjaga hubungan yang baik | 0 0 0 |17 | 14
dengan pelanggan

9 | PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo telah | 0 0 |11 |14 6
menjadi sponsor yang baik dalam sebuah event-
event
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10 | PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo | O 0 9 |19 | 3
sering memberikan sumbangan kepada kegiatan
kemasyarakatan
b. Brand Image (X2)
Tabel 4.5
Sebaran jawaban responden
No Pernyataan TS |KS| N | S |SS
OEEOREORIORIO)
1 | Mitsubishi merupakan mobil yang memiliki | O 0 0 | 13 |18
citra merek yang baik
2 | Mobil mitsubishi merupakan mobil yang | O 0 0 | 2110
terkenal di kalangan masyarakat sehingga
mudah menjual kembali dengan nilai jual yang
tinggi
3 | Mobil merek Mitsubishi merupakan mobil 0 0 |12 |11 8
yang diproduksi oleh perusahaan yang memiliki
kredibilitas yang tinggi
4 | Mitsubishi adalah mobil dengan teknologi 0 0 0 |24 7
dan inovasi yang canggih
5 | Mitsubishi merupakan produk yang berkualitas | 0 0 0 | 16 | 15
dalam kecepatan
6 | Mitsubishi memiliki ketersediaan suku cadang | O 0 |13 |14 | 4
terbesar dalam industry otomotif
7 | Mitsubishi mempunyai jaringan penjualan yang | 0 0 0 | 19|12
luas sehingga memudahkan dalam pembelian
produk
8 | Mitsubishi memberikan  jaminan dan| O 0 | 0 | 16]15
kenyamanan untuk setiap produknya
9 | Mitsubishi merupakan produk yang mempunyai | 0 0 0 | 23] 8
daya tahan mesin yang tinggi
10 | Mitsubishi mempunyai desain yang masa Kini 0 0 7 |12 |12




c. Keputusan Pembelian ()
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Tabel 4.6
Sebaran jawaban responden
No Pernyataan TS |KS| N | S |SS
OREEOREORIORIO)
1 | Saya memerlukan mobil untuk keperluan| 0 0 0 | 14 | 17
keluarga
2 | Saya tertarik untuk memiliki Mobil Mitsubishi 0 0 | 0 |23 8
3 | Saya tertarik dengan Mobil Mitsubishi dari| O 0 0 | 20 |11
iklan
4 | Saya mencari informasi dari banyak sumber | 0 0 0 |16 | 15
mengenai Mobil Mitsubishi
5 | Saya memutuskan untuk membeli Mobil | 0 0 0 | 19 |12
Mitsubishi  setelah mengevaluasi beberapa
altenatif
6 | Saya merasa showroom Mobil Mitsubishi adadi | 0 0 0 | 19 |12
mana-mana
7 | Saya merasa jumlah produk yang keluarkan | O 0 6 | 11 | 14
Mobil Mitsubishi bervarian dan memiliki
banyak tipe
8 | Saya merasa puas membeli produk Mobil 0 0 0 |17 | 14
Mitsubishi
9 | Membeli/menggunakan ~ mobil ~ Mitsubishi | 0 0 0 |17 | 14
merupakan keputusan yang tepat bagi saya
10 | Saya akan merekomendasikan produk mobil | 0 0 0 |17 | 14
Mitsubishi kepada orang lain
2. Uji Validitas

Adapun uji validitas mengetahui besarnya hubungan antara item butir

pernyataan dengan total item pernyataan untuk masing-masing variabel yaitu bauran

promosi (X1), brand image (X2) dan keputusan pembelian (Y) adalah sebagai

berikut:
Tabel 4.7
Uji validitas variabel bauran promosi
Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan
BP1 0,347 0,301 Valid
BP2 0,428 0,301 Valid
BP3 0,359 0,301 Valid
BP4 0,302 0,301 Valid
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BP5 0,366 0,301 Valid
BP6 0,560 0,301 Valid
BP7 0,534 0,301 Valid
BP8 0,424 0,301 Valid
BP9 0,310 0,301 Valid
BP10 0,333 0,301 Valid

Sumber: Data lampiran

Untuk mengukur nilai validitas bauran promosi (X1) ditentukan dengan
melihat nilai dengan jumlah responden yaitu 31 responden sehingga nilai pada Tabel
Product Moment dan didapat nilai r= 0,301. Jika hasil validitas berada di atas 0,301
maka dianggap butir pernyataan atau instrumen sudah valid. Hasil analisis validitas
untuk semua Instrumen pada variabel bauran promosi (X1) pada tabel 4.4, hasil
analisisnya diatas r = 0,301 sehingga dapat disimpulkan bahwa 10 skor pernyataan
atau instrumen pada variabel bauran promosi (X1) tersebut dinyatakan valid dan

sudah layak untuk dijadikan pengukuran variabel penelitian.

Tabel 4.8
Uji validitas variabel brand image
Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan
Bil 0,536 0,301 Valid
BI2 0,367 0,301 Valid
BI3 0,501 0,301 Valid
Bl4 0,462 0,301 Valid
BI5 0,574 0,301 Valid
BI6 0,314 0,301 Valid
BI7 0,400 0,301 Valid
BI8 0,368 0,301 Valid
BI9 0,424 0,301 Valid
BI10 0,491 0,301 Valid

Sumber: Data lampiran

Untuk mengukur nilai validitas brand image (X2) ditentukan dengan melihat
nilai dengan jumlah responden yaitu 31 responden sehingga nilai pada Tabel Product
Moment dan didapat nilai r= 0,301. Jika hasil validitas berada di atas 0,301 maka

dianggap butir pernyataan atau instrumen sudah valid. Hasil analisis validitas untuk
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semua Instrumen pada variabel brand image (X2) pada tabel 4.5, hasil analisisnya
diatas r = 0,301 sehingga dapat disimpulkan bahwa 10 skor pernyataan atau
instrumen pada variabel brand image (X2) tersebut dinyatakan valid dan sudah layak

untuk dijadikan pengukuran variabel penelitian.

Tabel 4.9
Uji validitas variabel keputusan pembelian
Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan
KP1 0,320 0,301 Valid
KP2 0,478 0,301 Valid
KP3 0,403 0,301 Valid
KP4 0,565 0,301 Valid
KP5 0,363 0,301 Valid
KP6 0,488 0,301 Valid
KP7 0,395 0,301 Valid
KP8 0,445 0,301 Valid
KP9 0,445 0,301 Valid
KP10 0,384 0,301 Valid

Sumber: Data lampiran

Untuk mengukur nilai validitas keputusan pembelian () ditentukan dengan
melihat nilai dengan jumlah responden yaitu 31 responden sehingga nilai pada Tabel
Product Moment dan didapat nilai r= 0,301. Jika hasil validitas berada di atas 0,301
maka dianggap butir pernyataan atau instrumen sudah valid. Hasil analisis validitas
untuk semua Instrumen pada variabel keputusan pembelian (Y) pada tabel 4.6, hasil
analisisnya diatas r = 0,301 sehingga dapat disimpulkan bahwa 10 skor pernyataan
atau instrumen pada variabel keputusan pembelian (Y) tersebut dinyatakan valid dan
sudah layak untuk dijadikan pengukuran variabel penelitian.

3. Uji Reliabilitas

Reliabilitas (keandalan) merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi

responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk pernyataan

berbentuk kuesioner.
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Tabel 4.10
Uji reliabilitas
Variabel r-hitung r-tabel Keterangan
Bauran promosi 0,694 0,600 Reliabel
Brand image 0,630 0,600 Reliabel
Pengambilan keputusan 0,638 0,600 Reliabel

Sumber: Data lampiran
Cara Pengambilan Keputusan :
a. Jika r Alpha > 0,600 maka reliabel.
b. Jika r Alpha < 0,600 maka tidak reliabel.

Analisis: Tabel 4.10 menunjukkan hasil pengujian reliabilitas pada kuesioner
dengan nilai Cronbach’s Alpha atau r Alpha sebesar 0,694; 0,630;0,638. Hal ini
membuktikan kuesioner adalah reliabel karena r Alpha yang bernilai lebih besar dari
0,600.

4. Hasil Model Estimasi

Berdasarkan data-data yang telah diperoleh dibuat suatu analisis yang
merupakan hasil regresi linier berganda. Model regresi linier menggambarkan
pengaruh bauran promosi dan brand image yang merupakan variabel independen
terhadap variabel dependen vyaitu keputusan pembelian. Model estimasi
persamaannya adalah:

Y=a +bX;+bXs+e

Keterangan:
Y = Keputusan pembelian
a = Konstanta
b = Koefisien regresi

X1 = Variabel bauran promosi
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X, = Variabel brand image
e = Variabel pengganggu (Standard error)
Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil dan telah diolah ke dalam model
perhitungan komputer dengan menggunakan program SPSS 23 dapat dilihat dari
tabel sebagai berikut:

Tabel 4.11
Regresi linear berganda

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
B Std. Error Beta

1 | (Constant) 4.449 7.597

Bauran Promosi .508 152 .466

Brand Image 420 140 418
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel di atas, dapat dibuat hasil model estimasi sebagai berikut:

Y =4,449 + 0,508 X; + 0,420 X;

Interpretasi model tersebut di atas, yaitu:

a. Nilai a (konstanta) sebesar 4,449, artinya apabila tidak ada variabel bauran
promosi (X;) dan brand image (X;) atau sama dengan nol maka pengambilan
keputusan sebesar 4,449.

b. Nilai koefisien bauran promosi (b;) sebesar 0,508. Artinya, setiap ada kenaikan
variabel bauran promosi (X;) sebesar satu satuan maka akan meningkatkan
pengambilan keputusan sebesar 0,508.

c. Nilai koefisien brand image (b,) sebesar 0,420. Artinya, setiap ada kenaikan
variabel brand image (X;) sebesar satu satuan maka akan meningkatkan

pengambilan keputusan sebesar 0,420.
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5. Koefisien Determinasi (R?)

Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil dan telah diolah ke dalam model
perhitungan komputer dengan menggunakan program SPSS 23 dapat dilihat dari
tabel sebagai berikut:

Tabel 4.12

Koefisien determinasi
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .702° 493 456 1.587

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Bauran Promosi

Berdasarkan tabel dapat dilihat R-square adalah 0,493 atau 49,3% yang
berarti variabel bauran promosi dan brand image mampu menjelaskan terhadap
pengambilan keputusan sebesar 49,3%, sedangkan sisanya sebesar 50,7% dijelaskan
oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.

6. Uji T-Statistik (Uji Parsial)

Berdasarkan hasil persamaan model estimasi dapat diketahui pengaruh

variabel independen terhadap pengambilan keputusan. Untuk mengetahui pengaruh

nyata variabel secara parsial dapat dilakukan dengan uji t.

Tabel 4.13
Uji T
Coefficients®
Model t Sig.
1 (Constant) .586 .563
Bauran Promosi 3.344 .002
Brand Image 2.997 .006

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Pada tabel 4.13 diketahui bahwa nilai t hitung bauran promosi adalah 3,344

dan nilai t hitung brand image adalah 2,997. Sedangkan untuk menentukan nilai t
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tabel pada penelitian ini, dapat dilihat pada tabel t yang sudah ada. Df adalah hasil
pengurangan jumlah data dikurangi jumlah variabel penelitian (31-3 = 28). Nilai
signifikan pada a=5%, sehingga taraf signifikansi yang digunakan adalah 0,05.
Selanjutnya tentukan nilai t tabel dengan melihat tabel t. Pada penelitian ini nilai
signifikansi 0,05 dan Df adalah 28, sehingga diperoleh nilai t tabel adalah 1,701.

Nilai t-hitung bauran promosi > t-tabel (3,344 > 1,701), dengan demikian
hipotesis diterima. Ini berarti bahwa variabel bauran promosi signifikan dan
berpengaruh nyata terhadap variabel pengambilan keputusan dengan tingkat
kepercayaan 95%.

Nilai t-hitung brand image > t-tabel (2,997 > 1,701), dengan demikian
hipotesis diterima. Ini berarti bahwa variabel brand image signifikan dan
berpengaruh nyata terhadap variabel pengambilan keputusan dengan tingkat
kepercayaan 95%.

7. Uji F Statistik (Uji Simultan)

Tabel 4.14
Uji F
ANOVA®
Model df F Sig.
1 Regression 2 13.597 .000"
Residual 28
Total 30
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Brand Image, Bauran Promosi

Pada tabel 4.14 diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 13,597. Sedangkan
untuk menentukan nilai F tabel pada penelitian ini, dapat dilihat pada tabel F yang
sudah ada. Df1 adalah jumlah variabel yang diteliti dikurang 1 (3-1 = 2), sedangkan

Df2 adalah hasil pengurangan jumlah data dikurangi jumlah variabel penelitian (31-3
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= 28). Selanjutnya tentukan nilai F tabel dengan melihat tabel F. Pada penelitian ini
Df1 adalah 2 dan Df2 adalah 28, sehingga diperoleh nilai F tabel adalah 3,34.
Berdasarkan nilai F hitung dan F tabel yang sudah diketahui, maka
menunjukkan bahwa nilai F-hitung > F-tabel (13,597 > 3,34), dengan demikian
bauran promosi dan brand image secara bersama-sama mempengaruhi keputusan

pembelian.

4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh Bauran Promosi terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai t-hitung bauran promosi > t-tabel
(3,344 > 1,701), dengan demikian hipotesis diterima. Ini berarti bahwa variabel
bauran promosi signifikan dan berpengaruh nyata terhadap variabel pengambilan
keputusan pembelian mobil mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.

Untuk melakukan penjualan kepada pelanggan perusahaan harus bekerja
keras dan bekerja cerdas. Dimana tujuan utama promosi adalah menginformasikan,
mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang
perusahaan dan bauran pemasarannya. Suatu kegiatan promosi jika dilaksanakan
dengan baik dapat mempengaruhi konsumen mengenai dimana dan bagaimana
konsumen membelanjakan pendapatannya. Promosi merupakan salah satu variabel
dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam
memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat
komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk

mempengaruhi keputusan konsumen sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.
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Menurut Setiadi (2013: 415), setiap konsumen melakukan berbagai macam
keputusan tentang pencarian, pembelian, penggunaan beragam produk dan
merekpada setiap periode tertentu. Berbagai macam keputusan mengenai aktivitas
kehidupan seringkali harus dilakukan oleh setiap konsumen pada setiap hari.
Konsumen melakukan keputusan setiap hari setiap periode tanpa menyadari bahwa
mereka telah mengambil keputusan dalam proses pengintegrasian yang
dikombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku kognitif
dan memilih satu diantaranya.

Menurut Kotler dan Keller (2012:356) keputusan pembelian dipengaruhi oleh
rangsangan pemasaran yang terdiri dari bauran promosi. Kotler dan Keller (2012),
menyatakan bahwa periklanan adalah semua bentuk terbayar atas presentasi
nonpribadi dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor yang jelas. Iklan bisa
menjadi cara yang efektif dari segi biaya untuk mendistribusikan pesan, baik dari
tujuan membangun preferensi merek atau mendidik orang. Bahkan dalam lingkungan
media yang penuh tantangan saat ini, iklan yang baik akan menghasilkan hasil yang
memuaskan. Perilaku keputusan konsumen dipandang sebagai tiga tahap yang
berbeda, namun berhubungan satu sama lain: Tahap masukan mempengaruhi
pengenalan konsumen terhadap keputusan atas produk dan terdiri dari dua sumber
informasi utama: usaha pemasaran perusahaan (produk, promosi, harga dan dimana
dijualnya).

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Lontoh (2016) yang
menunjukkan bahwa bauran promosi yang terdiri dari penjualan pribadi, periklanan,

promosi penjualan, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung berpengaruh
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signifikan terhadap keputusan pembelian Mobil Toyota Pada PT. Hasjrat Abadi
Manado Cabang Tendean.
4.2.2 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai t-hitung brand image > t-tabel
(2,997 > 1,701), dengan demikian hipotesis diterima. Ini berarti bahwa variabel
brand image signifikan dan berpengaruh nyata terhadap variabel pengambilan
keputusan pembelian mobil mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.

Fungsi merek (brand) adalah untuk membedakan (seperti logo, cap atau
kemasan) dari barang atau jasa yang dihasilkan oleh kompetitor, serta melindungi
konsumen maupun produsen dari para kompetitor yang berusaha memberikan
produk-produk yang tanpa identik. Maksudnya adalah dengan pemberian merek yang
khas atau berbeda dan mudah diingat, akan membuat konsumen mudah mengenali
produk tersebut sekalipun produk tersebut berada di antara produk-produk sejenis
didalam suatu pasar. Mungkin saja produk tersebut menguatkan mereknya dengan
memberikan identitas berupa nama merek atau tanda merek yang telah didaftarkan
dan dilindungi hak ciptanya oleh hukum. Lebih jauh lagi citra merek (brand image)
yang positif dapat membantu konsumen untuk menolak aktiftas yang dilakukan oleh
pesaing dan sebaliknya menyukai aktifitas yang dilakukan oleh merek yang
disukainya serta selalu mencari informasi yang berkaitan dengan merek tersebut.
Beberapa perusahaan yang berhasil yakin bahwa reputasi atau citra jauh lebih
penting dalam menjual produk daripada sekedar ciri-ciri produk yang spesifik. Hal
tersebut bisa terwujud karena citra merek (brand image) tersebut.

Citra merek (brand image) merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen. Citra merek (brand image) merupakan representasi
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dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan
pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Konsumen yang memiliki citra yang
positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian
karena dengan citra merek (brand image) yang bagus tersebut maka dapat
meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Brand image menurut Henslowe (2013: 45), kesan yang didapat menurut
tingkatan dari pengetahuan dan pengertian akan fakta mengenai orang, produk,
situasi. Brand image adalah gambaran mental atau konsep tentang sesuatu (Kotler
dan Keller, 2012). Objek yang dimaksud berupa orang, organisasi, kelompok orang
atau lainnya yang tidak diketahui. Image merupakan pandangan atau persepsi serta
terjadinya proses akumulasi dari amanat kepercayaan yang diberikan oleh individu-
individu, akan mengalami suatu proses cepat atau lambat membentuk suatu opini
publik yang lebih luas dan abstrak.

Secara empiris penelitian ini mendukung dengan teori yang dikemukakan
oleh Cheng (2011:2), Citra produk dapat mempengaruhi satu sama lain, mereka
cenderung memiliki dampak yang berbeda mengenai suatu produk yang berkualitas
dan keinginan membeli tertinggi di kalangan konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Darwis (2017) yang
menunjukkan bahwa variabel brand image secara partial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla

Cabang Alauddin.
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4.2.3 Pengaruh Bauran Promosi dan Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai F-hitung > F-tabel (13,597 > 3,34),
dengan demikian hipotesis diterima. Ini berarti bahwa bauran promosi dan brand
image secara bersama-sama mempengaruhi keputusan pembelian mobil mitsubishi di
PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.

Brand dan promosi memanglah kedua duanya sangat penting akan karena
sama-sama mempunyai pengaruh dalam kegiatan dalam bermaketing. Oleh karena
itu agar terciptanya suatu pemasaran yang baik maka marketer pun harus
menjalankan fungsi pemasaran dengan baik. Pada dasarnya suatu keputusan akan
melibatkan antara dua pilihan atau lebih alternative pilihan tindakan. Dalam sebuah
proses pengambilan keputusan penggunaan produk, konsumen akan dihadapkan pada
situasi pilihan menggunakan atau tidak suatu produk yang ditawarkan dengan
berbagai karakteristik. Pengambilan keputusan adalah proses pengintegrasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku
alternatif, dan memilih salah satu diantaranya.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Giri (2016) yang menunjukkan
bahwa variabel promosi dan citra merek berpengaruh secara simultan terhadap

variabel keputusan pembelian mobil jenis MPV merek Toyota di Kota Denpasar.



BAB V

PENUTUP

5.1 Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas, maka disimpulkan
sebagai berikut:

1. Bauran promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil mitsubishi
di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.

2. Brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil mitsubishi di
PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.

3. Bauran promosi dan brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian
mobil mitsubishi di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil pembahasan penelitian, maka disarankan:

1. Mempertahankan dan meningkatkan Brand Image agar PT. Bosowa Berlian
Motor Cabang Palopo dapat dengan mudah diingat oleh konsumen. Dengan
cara meningkatkan produk dan pelayanan, dan juga kesan yang
menyenangkan dan nyaman terhadap konsumen.

2. Untuk meningkatkan Bauran Promosi, penulis menyarankan agar sering
memberikan diskon dan voucher di hari tertentu, menyebar brosur dan
meningkatkan promosi melalui sosial media agar konsumen tertarik dengan
produk yang ada di PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palopo.

3. Bagi peneliti selanjutnya yang tertarik untuk mengkaji aspek yang serupa

yaitu bauran promosi, brand image dan keputusan pembelian diharapkan
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untuk mengembangkan penelitian ini dengan menggunakan subjek penelitian
yang lebih luas. Disamping itu juga diharapkan untuk menguji variabel lain

yang diduga kuat dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
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