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ABSTRAK

Pengaruh Ekuitas Merek, Promosi dan Kualitas Pelayanan Terhadap
Keputusan Pembelian Mobil Expander Pada PT. Makassar Mandiri
Putra Utama Beta Berlian di Makassar

The Influence of Brand Equity, Promotion and Service Quality on
Purchasing Decisions of Expander Cars at PT.Makassar Mandiri
Putra Utama Beta Berlian in Makassar

Andi Rahmat Setiawan
Abd. Rahman Kadir
Abdul Razak Munir

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh ekuitas
merek, promosi, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian mobil
merek expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian di
Makassar. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis
regresi linear berganda. Temuan dari penelitian ini bahwa ekuitas merek
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mobil
Expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian di Makassar.
Promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
mobil Expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian di
Makassar. Kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian mobil Expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama
Beta Berlian di Makassar.

Kata Kunci: Ekuitas merek, promosi, kualitas pelayanan, dan keputusan
pembelian

This study aims to see and analyze the effect of equity, promotion, and service
quality on purchasing decisions for expander brand cars at PT.Makassar Mandiri
Putra Utama Beta Berlian in Makassar.The data analysis used in this research is
multiple linear regression analysis. The findings of this study are that brand equity
has a positive and significant effect on purchasing decisions for Expander cars at
PT.Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian in Makassar. Promotion has a
positive and significant influence on the Expander car purchase decision at
PT.Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian in Makassar. Service quality has
a positive and significant influence on the Expander car purchase decision at
PT.Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian in Makassar.

Keywords: Brand equity, promotion, service quality, and purchase decisions
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Di era globalisasi yang semakin berkembang sekarang ini, tentu saja
membawa pengaruh kompleksitas perubahan sebagai akibat canggihnya
teknologi informasi, tatanan ekonomi dunia yang mengarah kepasar bebas
memicu ada tingkat persaingan yang semakin ketat sehingga membuat
perusahaan-perusahaan tidak bisa berdiam diri saja jika ia tidak ingin di libas oleh
persaingan.

Untuk bisa bersaing, inovasi dalam suatu usaha merupakan kewajiban
yang tidak boleh ditinggalkan. Hanya produk yang inovatif yang akan mampu
bertahan dari gempuran produk impor, karena memiliki daya saing yang tinggi
khususnya produk-produk yang diproduksi dari China. Bagi perusahaan,
persaingan merupakan suatu tantangan untuk tetap eksis dimata konsumen tentu
saja untuk tetap bertahan dan juga untuk merebut pangsa pasar dan
mempertahankan pangsa pasar yang sudah ada.

Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan
karena hal ini tentu akan menjadi suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi
pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan berikutnya. Keberhasilan
perusahaan dalam mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian sangat
didukung melalui upaya membangun komunikasi kepada konsumen dengan
membangun merek kepada konsumen dengan strategi pemasaran, serta
melakukan inovasi untuk varians-varians baru pada suatu produk. Proses

pengambilan keputusan pembelian yang rumit seringkali melibatkan beberapa



keputusan. Suatu keputusan melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif
atau pemilihan tindakan.

Untuk mempengaruhi keputusan pembelian maka dalam penelitian ini
difokuskan pada masalah ekuitas merek, promosi dan kualitas pelayanan. Ketiga
variabel ini perlu diterapkan oleh setiap perusahaan agar dapat berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Ekuitas merek memiliki pengaruh yang tinggi
dalam hal keputusan pembelian, sebagai identitas dari suatu perusahaan, dan
merupakan pembeda dari produk satu dengan yang lain. Hasan (2014:226)
mengemukakan bahwa ekuitas merek merupakan aset yang paling berharga
dalam setiap bisnis dalam mendasari image, kepribadian, identitas, sikap,
keakraban, asosiasi, dan kesadaran merek. Merek merupakan simbol atau logo
yang dapat membangun persepsi konsumen terhadap suatu produk. Ekuitas
merek akan memberikan alasan kepada para konsumennya untuk melakukan
pembelian dengan berbagai pertimbangannya. Hal ini sesuai dengan penelitian
Pradipta, et al.,, (2016) bahwa ekuitas merek memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian secara positif dan signifikan.

Kemudian untuk mempengaruhi keputusan pembelian maka perusahaan
perlu melakukan promosi. Menurut Kotler dan Keller (2018:47) bahwa promosi
merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk
pelanggan sasaran untuk membelinya. Promosi memegang peranan penting
dalam menghubungkan jarak antar produsen dengan konsumen. Kegiatan
promosi ini tidak bisa dilakukan secara sembarangan karena dapat mempengaruhi
kelangsungan hidup perusahaan dalam jangka panjang. Penelitian Mariana dan
Saino (2015), menemukan bahwa promosi penjualan berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian.
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Selain ekuitas merek dan promosi, maka dituntut setiap karyawan untuk
memberikan kualitas pelayanan yang optimal. Priansa (2017:51) mengatakan
bahwa kualitas jasa/kualitas layanan merupakan tingkat keunggulan yang
diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi
keinginan konsumen. Kualitas pelayanan adalah faktor yang menentukan tingkat
keberhasilan suatu perusahaan dimana kemampuan perusahaan dalam
memberikan pelayanan yang berkualitas kepada konsumen dan sebagai strategi
perusahaan untuk mempertahankan diri dan mencapai kesuksesan dalam
menghadapi persaingan (Lupiyoadi, 2016). Kualitas pelayanan berfokus pada
upaya pemenuhan kebutuhan pelanggan serta ketepatan penyampaian untuk
mengimbangi harapan pelanggan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ni Putu Evi
Agustini (2020) ditemukan bahwa kualitas berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Pentingnya masalah ekuitas merek, promosi dan kualitas pelayanan, maka
hal ini perlu diterapkan oleh PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian yang
berlokasi di Makassar. Sebagai salah satu perusahaan yang bergerak di bidang
dealer mobil merek Mitsubishi Expander. Mobil Expander memiliki inovasi merek
dengan keunggulan yakni mesin kuat dan bertenaga; hemat BBM; Kapasitas bak
belakang luas; Perawatan mesin mudah; serta Harga beli produk terjangkau.
Namun permasalahan yang terjadi yakni terjadi penurunan penjualan pada tahun
2018 dan tahun 2019.

Berdasarkan data penjualan mobil yang diperoleh dari perusahaan PT.
Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian yaitu tahun 2015 sampai dengan

tahun 2019 maka dapat disajikan melalui tabel 1.1. yaitu sebagai berikut :



Tabel 1.1. Pertumbuhan Penjualan Mobil Merek Mitsubishi Tahun 2015-2019

Tahun Volume Penjualan Pertumbuhan
(Unit) (%)

2015 278.315 -

2016 336.139 26,48

2017 452.185 34,52

2018 402.710 -10,94

2019 398.456 -1,05
Rata-rata peningkatan 12,25

Sumber : Data diolah dari PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian, 2020

Tabel 1.1. yakni data penjualan mobil yang diperoleh dari perusahaan
dealer mobil Mitsubishi pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian yang
menunjukkan terjadi penurunan penjualan disebabkan karena kurangnya ekuitas
merek yang melekat pada mobil Expander, selain itu kurangnya promosi yang
dilakukan oleh perusahaan untuk memperkenalkan produk mobil expander, serta
kualitas pelayanan karyawan yang kurang maksimal sehingga berpengaruh
terhadap turunnya keputusan pembelian konsumen.

Berdasarkan latar belakang masalah serta penelitian sebelumnya, maka
peneliti tertarik untuk mengangkat tema ini dengan memilih judul : Pengaruh
Ekuitas Merek, Promosi dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian
Mobil Merek Expander Pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian di

Makassar.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, permasalahan

yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :



1.

2.

3.

Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil
merek expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian di
Makassar.

Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil merek
expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian di Makassar.
Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil
merek expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian di

Makassar.

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan uraian pokok permasalahan yang telah dipaparkan, maka

tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh ekuitas merek terhadap
keputusan pembelian mobil merek expander pada PT. Makassar Mandiri Putra
Utama Beta Berlian di Makassar.

Untuk mengetahui dan Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan
pembelian mobil merek expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama
Beta Berlian di Makassar.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap
keputusan pembelian mobil merek expander pada PT. Makassar Mandiri Putra

Utama Beta Berlian di Makassar.

1.4 Manfaat Penelitian

1.

Adapun manfaat yang penulis harapkan dari penelitian ini adalah :
Kegunaan Teoritis
a. Hasil penelitian ini dapat menambah wawasan pengetahuan dan pola pikir
penulis selama dalam perkuliahan sehingga dapat mengimplementasi pada

perusahaan



b. Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan ilmu

pengetahuan, khususnya bagi pengembangan llmu manajemen pemasaran.

2. Kegunaan Praktis

a. Sebagai bahan masukan dan pertimbangan bagi perusahaan dalam

meningkatkan ekuitas merek, promosi dan kualitas pelayanan terhadap

keputusan pembelian

b. Hasil penelitian ini dapat menambah bahan referensi kepustakaan bagi

penulis lainnya yang ingin membahas atau mengangkat tema yang relevan

dengan penelitian ini.

1.5 Sistematika Penulisan

Untuk mempermudah dalam penyusunan dan pembahasan penelitian ini,

maka penulis membagi kedalam lima bab yaitu sebagai berikut :

BAB |

BAB I

BAB |l

PENDAHULUAN

Berisi latar belakang masalah, perumusan masalah penelitian, tujuan
penelitian, kegunaan penelitian, dan sistematika penulisan.
TINJAUAN PUSTAKA

Berisi teori-teori yang digunakan sebagai landasan penelitian. Di
dalamnya terdapat penelitian-penelitian terdahulu, kerangka
pemikiran, dan hipotesis penelitian.

METODE PENELITIAN

Menjelaskan tentang metode yang digunakan dalam penelitian,
dibahas pula rancangan penelitian, tempat dan waktu penelitian,
populasi dan sampel, variabel penelitian dan definisi operasional,

teknik pengumpulan data, instrument peneleitian dan analisis data



BAB IV

BAB V

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab keempat merupakan gambaran umum obyek penelitian serta hasil
penelitian dan permasalahan yang terdiri dari deskripsi karakteristik
responden, deskripsi variabel penelitian analisis data dan
pembahasan.

PENUTUP

Bab kelima merupakan bab penutup yang berisikan kesimpulan

disertakan saran-saran yang dianggap penting dalam penelitian ini.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Teori dan Konsep
2.1.1 Pengertian Ekuitas Merek

Brand equity (ekuitas merek) dapat menambah atau mengurangi nilai
produk atau jasa di mata konsumen, karena ekuitas merek tersebut dapat
membantu konsumen menafsirkan, memproses dan menyimpan informasi dalam
jumlah yang besar tentang produk atau jasa yang dijanjikan merek. Di samping itu,
ekuitas merek dalam mengambil keputusan pembelian serta kepuasan dalam
menggunakan produk.

Demikian pula halnya dengan perusahaan (produsen), ekuitas merek yang
kuat memungkinkan perusahaan melaksanakan program marketingnya secara
lebih efisien dan efektif, menumbuhkan loyalitas terhadap merek, keunggulan
dalam penetapan harga dan perluasan merek, meningkatkan penjualan, dan
akhirnya kompetitif bagi perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan harus selalu
memperhatikan, memahami dan memelihara dengan baik semua dimensi-dimensi
ekuitas merek, sehingga semua keuntungan dan manfaat yang diperoleh
konsumen maupun perusahaan dapat terus dipertahankan.

Ekuitas merek menjadi topik hangat bagi eksekutif perusahaan/marketer
dan akademisi terutama ketika memperhitungkan kinerja jangka panjang sebuah
bisnis. Ekuitas merek didefinisikan sebagai keseluruhan komponen preferensi
yang dijelaskan oleh objektivitas atribut, himpunan asosiasi dan perilaku
konsumen yang memungkinkan merek meningkatkan volume penjualan dan
margin yang lebih besar.

Sriyanto dan Kuncoro (2015) mengemukakan bahwa ekuitas merek adalah

nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin



dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak dalam hubungannya
dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan
merek bagi perusahaan.

Aaker dalam Setiyana dan Widyasari (2019) bahwa ekuitas merek
merupakan suatu asset (dan kewajiban) yang dihubungkan ke suatu merek
dagang dan lambang yang menambah (atau mengurangi dari) nilai yang diberikan
oleh suatu produk atau melayani bagi suatu perusahaan dan/atau pelanggan
perusahaan.

Soebianto (2014) ekuitas merek adalah seperangkat asosiasi dan perilaku
yang dimiliki oleh pelanggan merek, anggota saluran distribusi dan perusahaan
yang memungkinkan suatu merek mendapatkan kekuatan, daya tahan dan
keunggulan yang dapat membedakannya dengan merek pesaing.

Hasan (2014 : 226) mengemukakan bahwa ekuitas merek merupakan aset
yang paling berharga dalam setiap bisnis dalam mendasari image, kepribadian,
identitas, sikap, keakraban, asosiasi, dan kesadaran merek. Menurut Aaker dalam
Adam (2015:48) bahwa ekuitas merek akan semakin tinggi seiring tingginya
dimensi-dimensi dari ekuitas merek. Dimensi-dimensi tersebut adalah:

1. Kesadaran nama merek (brand name awareness)
Dimensi kesadaran merek adalah kesanggupan konsumen untuk menggali
atau mengingat kembali, bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori
produk tertentu, atau dengan perkataan lain adalah seberapa kuat suatu merek
tertanam dalam benak/ingatan konsumen.

2. Kesetiaan merek (brand loyalty)
Dimensi loyalitas merek adalah merupakan kesetiaan pelanggan terhadap

suatu merek tertentu. Loyalitas merek berbeda dengan dimensi-dimensi yang
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lain, karena dimensi ini hanya dapat terjadi melalui pengalaman menggunakan
produk atau jasa yang diwakili merek tersebut oleh pelanggan.

3. Kesan kualitas (perceived quality)
Dimensi kesan kualitas (perceived quality) adalah persepsi konsumen
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa. Dan
bila kesan kualitas meningkat, maka elemen kesan-kesan konsumen yang
lainpun pada umumnya akan meningkat, misalnya bila konsumen mempunyai
kesan kualitas atas suatu produk itu baik, maka mereka juga akan
beranggapan bahwa tarif/harga dari produk atau jasa itupun akan mahal.
Dengan demikian adalah sangat penting bagi produk atau jasa perusahaan.
Perlu diingat pula bahwa kesan kualitas yang tinggi tersebut bukan ditentukan
oleh pihak perusahaan, melainkan konsumen.

4. Asosiasi-asosiasi merek (brand associations)
Dimensi asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan
tentang sebuah merek; misalnya produk Johnson dan Chicco akan selalu
dikaitkan dengan barang-barang kebutuhan untuk anak balita atau mobil
KIJANG sebagai kendaraan keluarga.

Pengukuran ekuitas merek memberikan informasi yang akurat tentang
cara-cara untuk meningkatkan atau membangun ekuitas merek. Metode untuk
mengukur ekuitas merek biasanya adanya nilai uang atau pembeli (konsumen).
Boleh jadi harga adalah gerakan yang digunakan untuk menangkap sifat dinamis
dari ekuitas merek, akan tetapi dalam teori pasar, nilai ekuitas merek
mencerminkan prospek masa depan merek berdasarkan penyesuaian harga
perusahaan, nilai potensial merek mengakuisisi perusahaan sebagai indikator dari
ekuitas merek. Mengukur nilai uang sebuah merek terjadi ketika peluncuran
produk baru atau penggantian merek, atau besaran biaya (dana) untuk

membangun merek baru, digabungkan dengan probabilitas keberhasilan produk.
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Untuk menghitung laba bersih sebuah merek, dan kelipatan kekuatan merek
umumnya digunakan kombinasi kepemimpinan merek, stabilitas, perdagangan,
lingkungan, internasionalitas, dukungan komunikasi, dan perlindungan hukum

terhadap sebuah merek.

2.1.2 Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran
(marketingmix) yang perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam memasarkan
produk maupun jasa. Promosi memegang peranan penting dalam
menghubungkan jarak antar produsen dengan konsumen. Kegiatan promosi ini
tidak bisa dilakukan secara sembarangan karena dapat mempengaruhi
kelangsungan hidup perusahaan dalam jangka panjang.

Menurut Kotler dan Keller (2018 : 47) mengatakan bahwa promosi
merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk
pelanggan sasaran untuk membelinya. Dari definisi di atas, dapat disimpulkan
bahwa promosi merupakan salah satu alat komunikasi dalam kegiatan pemasaran
yang berperan dalam menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan kembali
manfaat dari suatu produk sehingga mendorong konsumen untuk membeli produk
tersebut.

Diansyah dan Putera (2017) mengatakan bahwa promosi adalah segala
bentuk penawaran dan insentif jangka pendek yang ditujukan untuk pembeli,
pengecer atau pedagang grosir dan dirancang untuk memperoleh respon spesifik.

Promosi menurut Putranto (2018) pada hakekatnya adalah suatu bentuk
komunikasi pemasaran yang bertujuan mendorong permintaan. Yang dimaksud
komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan

informasi, mempengaruhi dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan
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dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk atau jasa
yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

Definisi lain terkait pengertian promosi yakni menurut Peter dan Olson
(2014 : 204) menyatakan bahwa promosi adalah suatu kegiatan yang dilakukan
pemasar untuk menyampaikan informasi mengenai produknya dan membujuk
konsumen agar mau membelinya.

Malau (2017:103) yang mengemukakan bahwa promosi adalah bentuk
persuasi langsung melalui penggunaan berbagai intensif yang dapat diatur untuk
merangsang pembelian produk dengan segera dan atau meningkatkan jumlah
yang dibeli pelanggan serta membuat konsumen puas sehingga melakukan
pembelian kembali”.

Berdasarkan beberapa pengertian para ahli maka penulis sampai pada
pemahaman bahwa promosi merupakan kegiatan penting  untuk
mengkomunikasikan atau menginformasikan keunggulan produk serta membujuk
calon konsumen agar melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan.
Namun, sebelum melakukan kegiatan promosi alangkah baiknya perusahaan
melakukan perencanaan sebaik mungkin dengan menggunakan bauran promosi.

Promosi mengacu pada kegiatan perusahaan untuk menginformasikan dan
mempengaruhi para konsumen atau masyarakat sehingga dapat tertarik untuk
membeli serta menggunakan produk atau jasa yang dipasarkannya. Seperti
halnya teori menurut Tjiptono (2015:387), Promosi merupakan elemen bauran
pemasaran yang berfokus pada upaya menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan kembali konsumen akan merek dan produk perusahaan.

Pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa dalam memasarkan suatu
produk perusahaan pasti memerlukan promosi dalam memperkenalkan produknya

kepada konsumen. Promosi yang dilakukan perusahaan bermaksud untuk
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memasarkan, memberikan informasi tentang kelebihan-kelebihan produk tersebut.
Promosi yang digunakan biasanya seperti media televisi, radio, poster dan lain-
lain yang bertujuan untuk menarik minat konsumen.

Sedangkan definisi promosi menurut Wijayanti (2017:74) Promosi
merupakan salah satu kegiatan bauran marketing yang sangat penting dalam
keberhasilan suatu produk atau barang atau jasa atau bisnis apapun. Berdasarkan
beberapa pengertian di atas maka dapat disimpulkan bahwa promosi adalah
kegiatan vyang dilakukan perusahan untuk mengkomunikasikan atau
memperkenalkan produk yang ditawarkan kepada para konsumen agar konsumen
mendengar, melihat, tertarik dan membeli produk tersebut dan selanjutnya mau

dan mampu merekomendasikan produk yang kita jual kepada orang lain.

2.1.3 Pengertian Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan memberikan suatu dorongan kepada pelanggan atau
dalam hal ini pengunjung untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan
lembaga atau instansi pemberi pelayanan jasa. Ikatan hubungan yang baik ini
akan memungkinkan lembaga pelayanan jasa untuk memahami dengan seksama
harapan pelanggan/pengunjung serta kebutuhan mereka. Dengan demikian
penyedia layanan jasa dapat meningkatkan kepuasan pengunjung dengan
memaksimalkan  pengalaman  pengunjung yang menyenangkan dan
meminimumkan pengalaman pengunjung yang kurang menyenangkan. Apabila
layanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan harapan pelanggan, maka
kualitas yang diterima atau dirasakan sesuai dengan harapan pelanggan, maka
kualitas layanan dipersepsikan sebagai kualitas ideal, tetapi sebaliknya jika
layanan yang diterima atau dirasakan lebih rendah dari yang diharapkan maka

kualitas layanan dipersepsikan rendah.
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Menurut Kotler dan Keller (2018:143) kualitas pelayanan adalah totalitas
fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya
untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.

Agustini dan Suasana (2020) mengemukakan bahwa kualitas pelayanan
adalah faktor yang menentukan tingkat keberhasilan suatu perusahaan dimana
kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang berkualitas kepada
konsumen dan sebagai strategi perusahaan untuk mempertahankan diri dan
mencapai kesuksesan dalam menghadapi persaingan.

Soriton, dkk (2014) mengatakan bahwa kualitas pelayanan merupakan isu
krusial bagi setiap perusahaan, apapun bentuk produk yang dihasilkan. Kualitas
layanan secara sederhana bisa diartikan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat
layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan.

Ratnasari dan Aksha (2016:107) mengemukakan bahwa kualitas
pelayanan sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan
pelanggan atas pelayanan yang mereka terima atau yang telah diperoleh.
Kemudian Priansa (2017:51) mengatakan bahwa kualitas jasa/ kualitas layanan
merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat
keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan konsumen.

Dari pengertian tersebut di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa ada
beberapa hal penting tentang pengertian kualitas pelayanan, yaitu :

1. Kualitas pelayanan lebih sulit dievaluasi konsumen dibanding dengan
mengevaluasi barang berwujud, dan kriteria untuk mengevaluasinya akan
lebih sulit pula untuk ditentukan.

2. Konsumen tidak saja akan mengevaluasi kualitas pelayanan yang diberikan
berdasarkan hasil akhirnya saja, melainkan juga akan menilai bagaimana

proses penyampaian yang dilakukan.
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3. Kiriteria dalam menentukan kualitas pelayanan tersebut akhirnya dikembalikan
kepada konsumen sendiri. Pandangan terhadap suatu kualitas pelayanan,
akan dimulai dari bagaimana pemberi pelayanan itu dapat memenuhi harapan
konsumen, kemudian dilanjutkan dengan bagaimana seharusnya pemberi
pelayanan tersebut menampilkan performanya.

Kualitas pelayanan ditentukan oleh kemampuan perusahaan atau lembaga
tertentu untuk memenuhi kebutuhan yang sesuai dengan apa yang diharapkan
atau diinginkan berdasarkan kebutuhan pelanggan/ pengunjung. Dengan kata lain,
faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan adalah pelayanan yang
diharapkan pelanggan/pengunjung dan persepsi masyarakat terhadap pelayanan
tersebut. Nilai kualitas pelayanan tergantung pada kemampuan perusahaan dan
stafnya dalam memenuhi harapan pelanggan secara konsisten.

Salah satu pendekatan kualitas pelayanan yang popular dijadikan acuan
dalam riset pemasaran adalah model SERVQUAL (Service Quality) yang
dikembangkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1996) dalam serangkaian
penelitian mereka terhadap 6 sektor jasa yaitu peralatan rumah tangga, reparasi,
kartu kredit, asuransi, sambungan telepon jarak jauh, perbankan ritel, dan pialang
sekuritas (Ratnasari dan Aksha, 2016:107).

Kualitas layanan adalah seberapa jauh perbedaan antara harapan dan
kenyataan para pelanggan atas layanan yang mereka terima. Service quality dapat
diketahui dengan cara membandingkan persepsi pelanggan atas layanan yang
benar-benar mereka terima dengan layanan sesungguhnya yang mereka
harapkan. Kualitas pelayanan menjadi hal utama yang diperhatikan serius oleh
perusahaan, yang melibatkan seluruh sumber daya yang dimiliki perusahaan.

Kualitas Layanan dibangun atas adanya perbandingan dua faktor utama

yaitu persepsi pelanggan atas layanan yang nyata mereka terima (perceived
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service) dengan layanan yang sesungguhnya diharapkan/diinginkan (expected

service). Jika kenyataan lebih dari yang diharapkan, maka layanan dapat

dikatakan bermutu, sedangkan jika kenyataan kurang dari yang diharapkan, maka
layanan dikatakan tidak bermutu, dan apabila kenyataan sama dengan harapan,
maka layanan tersebut memuaskan.

Kemudian Lupiyoadi dan Hamdani (2016:182) ada lima jenis dimensi
dalam kualitas pelayanan atau servis, yaitu :

1. Berwujud (tangible), yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan
eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana
dan prasarana fisik perusahaan yang dapat diandalkan keadaan lingkungan
sekitarnya merupakan bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pembeli
jasa. Hal ini meliputi fasilitas fisik (contoh : gedung, gudang, dan lain-lain),
perlengkapan dan peralatan yang digunakan (teknologi), serta penampilan
pegawainya. Kriteria tangibles atau berwujud dari sebuah perusahaan
penyedia jasa antara lain meliputi faktor-faktor :

a. Peralatan atau mesin-mesin yang digunakan dalam melakukan pelayanan
cukup modern dan dapat diandalkan.

b. Penampilan fisik dari bangunan yang menarik dan mampu mendukung
proses pelayanan terhadap pelanggan.

c. Pakaian yang dikenakan karyawan perusahaan penyedia jasa cukup rapi,
pantas dan sopan untuk digunakan dalam memberikan pelayanan.

d. Lokasi yang cukup mudah untuk dicapai oleh pelanggan dan letak
peralatan yang mampu mendukung proses pelayanan.

2. Keandalan (reliability), yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan
pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.

Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu,
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pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang

simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi. Kriteria reliability atau keandalan dari

sebuah perusahaan penyedia jasa antara lain meliputi faktor-faktor :

a. Kemampuan perusahaan penyedia jasa untuk menepati janji sesuai
dengan pelayanan tertentu yang telah dijanjikan.

b. Keinginan perusahaan penyedia jasa untuk menyelesaikan masalah yang
dihadapi pelanggan dengan tulus dan sungguh-sungguh.

c. Kemampuan perusahaan penyedia jasa untuk memberikan pelayanan
yang tepat dan akurat sehingga langsung dapat dirasakan manfaatnya.

d. Terdapat keinginan perusahaan penyedia jasa untuk memberikan
pelayanan yang sesuai dengan keinginan pelanggan.

e. Kemampuan perusahaan penyedia jasa untuk semaksimal mungkin
menghindari kesalahan yang dapat terjadi di dalam memberikan
pelayanan.

Ketanggapan (responsiveness), yaitu suatu kebijakan untuk membantu dan

memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan,

dengan penyampaian informasi yang jelas. Kriteria responsiveness dari
sebuah perusahaan penyedia jasa antara lain meliputi faktor-faktor :

a. Kemampuan perusahaan penyedia jasa untuk memberikan penjelasan
yang benar atas pelayanan yang diberikan dan pertanyaan yang
dilontarkan oleh pelanggan.

b. Kemampuan perusahaan penyedia jasa untuk melakukan pelayanan
dengan cepat dan tanggap.

c. Keinginan perusahaan penyedia jasa untuk dapat menolong pelanggan
dengan permasalahannya.

d. Kemampuan perusahaan penyedia jasa untuk memberikan pelayanan

yang baik secara kontinyu.
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4. Jaminan dan kepastian (assurance), yaitu pengetahuan, kesopan-santunan,
dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya
para pelanggan kepada perusahaan. Hal ini meliputi beberapa komponen
antara lain komunikasi (communication), kredibilitas (credibility), keamanan
(security), kompetensi (competence), dan sopan santun (courtesy). Kriteria
assurance atau jaminan dari sebuah perusahaan penyedia jasa antara lain
meliputi faktor-faktor :

a. Kemampuan perusahaan penyedia jasa untuk menumbuhkan
kepercayaan dan rasa percaya diri pada pelanggannya.

b. Kemampuan perusahaan penyedia jasa untuk memberikan jaminan atau
garansi terhadap pekerjaannya.

c. Kemampuan perusahaan penyedia jasa untuk memberikan pelayanan
dengan sopan santun dan ramah.

d. Kemampuan yang dimiliki perusahaan penyedia jasa untuk memberikan
pelayanan dan menjawab pertanyaan pelanggan dengan baik dan benar
berdasarkan pengetahuan yang dimiliki perusahaan.

5. Empati (empathy), yaitu memberikan perhatian yang tulus dan Dbersifat
individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan
berupaya memahami keinginan konsumen. Dimana suatu perusahaan
diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan,
memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu
pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan. Kriteria empathy atau empati
dari sebuah perusahaan penyedia jasa antara lain meliputi faktor-faktor :

a. Kesediaan perusahaan jasa untuk memberikan perhatian secara individual
atau perorangan kepada pelanggannya.

b. Perusahaan penyedia jasa untuk memiliki jam kerja yang sesuai atau

cocok dengan semua pelanggannya.
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c. Kesediaan dari perusahaan penyedia jasa untuk memberikan penjelasan
atau perhatian secara pribadi kepada pelanggan mengenai pelayanan
yang diberikan.

d. Kemampuan perusahaan penyedia jasa untuk menarik minat pelanggan
untuk menggunakan jasa pelayanannya.

e. Kesediaan perusahaan penyedia jasa untuk mendengarkan keluhan-
keluhan atau keinginan-keinginan yang spesifik mengenai pelayanan yang

diberikan.

2.1.4 Keputusan Pembelian

Keputusan merupakan hasil pemecahan dalam suatu masalah yang harus
dihadapi dengan tegas. Hal itu berkaitan dengan jawaban atas pertanyaan-
pertanyaan mengenai “apa yang harus dilakukan?” dan seterusnya mengenai
unsur-unsur perencanaan. Dapat juga dikatakan bahwa keputusan itu
sesungguhnya merupakan hasil proses pemikiran yang berupa pemilihan satu
diantara beberapa alternatif yang dapat digunakan untuk memecahkan masalah
yang dihadapinya. pengertian tentang “pengambilan keputusan”. Ada beberapa
definisi tentang pengambilan keputusan, dalam hal ini arti pengambilan keputusan
sama dengan pembuatan keputusan.

Setiap hari konsumen mengambil keputusan pembelian. Perusahaan
besar pada umumnya melakukan riset dengan cermat tentang keputusan
konsumen membeli produk untuk mengetahui sesuatu yang dibeli oleh konsumen,
tempat, alasan, dan cara mereka membeli serta tingkat harga yang mereka bayar.
Mengkaji alasan perilaku pembelian konsumen dan proses keputusan untuk
membeli bukan hal yang mudah karena alasan tersebut berada di dalam pikiran

konsumen.
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Perusahaan perlu mengetahui tipe orang-orang yang terlibat dalam
keputusan pembelian dan peran yang dimainkan oleh masing-masing orang.
Untuk berbagai produk tidak sukar untuk mengidentifikasikan pengambilan
keputusan. Misalnya, pria memilih sendiri perlengkapan pencukur rambut dan
perempuan memilih sendiri pakaian dalam mereka. Tetapi, untuk memilih produk
lain perlu unit pengambilan keputusan yang terdiri lebih dari satu orang.
Mempertimbangkan pemilihan mobil keluarga, usul untuk membeli mungkin
berasal dari anak sulung, Kawan dekat mungkin memberikan saran tentang jenis
mobil yang sebaiknya dibeli. Suami menentukan pilihan. Isteri mungkin
menentapkan pendapat tentang model mobil. Pada akhirnya suami dan isteri
bersama-sama menetapkan keputusan akhir.

Pengambilan keputusan adalah suatu proses penilaian dan pemilihan dari
berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan
menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. Proses penilaian
itu biasanya diawali dengan mengindentifikasi masalah utama yang
mempengaruhi tujuan, menyusun, menganalisis, dan memilih berbagai alternatif
tersebut dan mengambil keputusan yang dianggap paling baik. Langkah terakhir
dari proses itu merupakan sistim evaluasi untuk menentukan efektifitas dari
keputusan yang telah diambil.

Dalam mempelajari dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen,
seorang pemasar harus melihat hal-hal yang berhubungan terhadap keputusan
pembelian dan membuat suatu ketetapan bagaiman konsumen membuat
keputusan pembeliannya. Menurut Setiadi (2013: 332) yang menjelaskan bahwa:
“Proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternative, dan memilih salah satu

diantaranya.
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Proses yang di awali dengan tahap menaruh perhatian (attention) terhadap
barang atau jasa yang kemudian jika berkesan dia akan melangkah ke tahap
ketertarikan (interest) mengetahui lebih jauh tentang keistimewaan produk atau
jasa tersebut yang jika intensitas ketertarikannya kuat kemudian berlanjut ketahap
berhasrat atau berminat (desire) karena barang atau jasa ditawarkan sesuai
dengan kebutuhan-kebutuhannya. Jika hasrat dan minatnya begitu kuat baik
karena dorongan dari dalam atau rangsangan persuasif dari luar maka konsumen
atau pembeli tersebut akan mengambil keputusan membeli (action to buy) barang
atau jasa yang ditawarkan.

Alma dalam Putranto (2018) mengemukakan bahwa keputusan pembelian
meupakan suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan,
teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence,
people, dan process, sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk
mengola segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa response yang
muncul produk apa yang akan dibeli.

Diansyah dan Putera (2017) bahwa keputusan pembelian adalah proses
yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian
dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya.

Hamidi (2014) menyatakan bahwa keputusan pembelian dapat diartikan
sebagai suatu proses pemilihan alternatif pilihan yang dihadapi oleh seseorang
dalam konteks jenis pilihan konsumsi, mulai dari pemakaian produk sampai ke
pemakaian produk lama dan sudah dikenal luas.

Menurut Sudaryono (2016 : 102), mendefinisikan bahwa keputusan
pembelian akan dilakukan dengan menggunakan kaidah menyeimbangkan sisi

positif dengan sisi negative suatu merek (compensatory decision rile) ataupun
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mencari solusi terbaik dari perspektif konsumen (non-compensatory decision rule)
yang setelah dikonsumsi akan dievaluasi kembali.

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa pengambilan keputusan
konsumen adalah suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif
penyelesaian masalah yang dikumpulkan oleh seorang konsumen, dan
mewujudkannya dengan tindak lanjut yang nyata. Mempelajari perilaku konsumen
akan memberikan petunjuk bagi pengembangan produk baru, keistemewaan
produk, harga,saluran pemasaran pesan iklan dan elemen bauran pemasaran
lainnnya. Tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran
pembeli dari ransangan luar hingga munculnya keputusan pembelian

Kotler dan Keller (2018: 184). Mengatakan bahwa konsumen tidak selalu
melalui lima tahap pembelian produk seluruhnya. Mereka mungkin melewatkan
beberapa tahap dan langsung membeli tanpa pencarian informasi karena
merupakan suatu hal yang terbiasa dan bersifat regular

Berdasarkan definisi tersebut di atas menunjukan proses pembelian
konsumen melewati lima tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Dilihat
secara umum bahwa konsumen memiliki lima tahap untuk mencapai suatu
keputusan pembelian dan hasilnya (Kotler dan Keller, 2018: 224) yaitu:

1. Tahapan pengenalan masalah

Dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang
dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. Rangsangan internal seperti
kebutuhan normal seseorang. Sebagai contoh : rasa lapar, haus dan lain lain.
Rangsangan eksternal bisa meliputi iklan atau lingkungan yang memungkinkan

konsumen melakukan pembelian.
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2. Tahapan pencarian informasi

Konsumen yang terdorong untuk mencari sejumlah informasi yang lebih
banyak. Sumber informasi utama dimana konsumen dibagi menjadi empat
kelompok yaitu:

a. Sumber pribadi: keluarga , teman, tetangga, rekan lainnya.

b. Sumber komersial: iklan, situs web, penyalur , kemasan, pajangan

c. Sumber public: media massa, organisasi konsumen

d. Sumber pengalaman: menangangi, memeriksa dan menggunakan produk.

3. Tahapan evaluasi alternatif atau pilihan

Tahap ini merupakan tahap dimana bagimana konsumen memproses
informasi mereka yang kompetitif dan melakukan penilaian akhir. Konsep dasar
dalam melakukan penilaian dalam memahami prosese evaluasi adalah:

a. Konsumen akan selalu berusaha memenuhi suatu kebutuhan.

b. Konsumen akan mencari manfaat tertentu dari solusi produk.

c. Konsumen melihat masing masing produk sebagai kelompok atribut dengan
berbagai kemampuan yang berbeda-beda untuk mengantarkan manfaat yang
diperlukan untuk memuaskan kebutuhannya.

Konsumen akan memberikan perhatian terbesar kepada atribut yang
mengantarkan manfaat yang memenuhi kebutuhannya. Dengan pengalaman dan
pembelajaran produk pada tahap ini. Konsumen mendapatkan sikap dan
keyakinan. Dimana keyakinan adalah pemikiran yang dipegang konsumen tentang
sesuatu serta sikap yaitu evaluasi dalam waktu lama tentang suatu produk akan
disukai atau tidak, melibatkan perasaan emosional, dan kecenderungan
menindaklanjuti sebuah tindakan terhadap objek.

4. Tahap keputusan pembelian

Dalam proses ini, konsumen akan mengembangkan sebuah keyakinan

atas mereka dan tentang posisi tiap mereka berdasarkan masing-masing atribut
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yang berujung pada pembetukan citra produk. Selain itu, pada evaluasi alternatif
konsumen juga membentuk sebuah prefensi atas produk-produk yang ada dalam
kumpulan pribadi, konsumen juga akan membentuk niat untuk membeli merek
yang paling disukai dan berujung dari cara pembayaran yang berakhir pada
keputusan pembelian.
5. Tahapan perilaku pasca pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau
ketidakpuasan terhadap produk atau jasanya. Seorang marketing juga harus
mengamati kepuasan pembeli pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan
penggunaan produk pasca pembelian. Kepuasan pasca pemnbelian merupakan
ketentuan untuk pelanggan membeli produk kembali atau membicarakan hal
menyenangkan tentang produk atau merekomendasikan orang lain untuk membeli

produk yang sama.

2.1.5 Pengaruh Antara Variabel
2.1.5.1 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan Pembelian

Merek memiliki pengaruh yang tinggi dalam hal keputusan pembelian,
sebagai identitas dari suatu perusahaan, dan merupakan pembeda dari produk
satu dengan yang lain. Merek merupakan simbol atau logo yang dapat
membangun persepsi konsumen terhadap suatu produk. Ekuitas merek akan
memberikan alasan kepada para konsumennya untuk melakukan pembelian
dengan berbagai pertimbangannya. Hal ini sesuai dengan penelitian terdahulu
menurut Pradipta et al., (2016), Pandensolang dan Tawas (2015), Akhtar et al.,
(2016) menyatakan bahwa ekuitas merek memiliki pengaruh terhadap keputusan

pembelian secara positif dan signifikan.
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2.1.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian
Promosi penjualan menjadi pertimbangan yang sangat penting bagi
pelanggan dalam menentukkan keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
promosi penjualan yang menarik akan mampu mempengaruhi seseorang untuk
melakukan pembelian. Menurut Mariana dan Saino (2015), Neha dan Manoj
(2013), dan Chakrabortty et al., (2012) menyatakan promosi penjualan mempunyai

pengaruh terhadap keputusan pembelian secara positif dan signifikan.

2.1.5.3 Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian

Kualitas pelayanan adalah faktor yang menentukan tingkat keberhasilan
suatu perusahaan dimana kemampuan perusahaan dalam memberikan
pelayanan yang berkualitas kepada konsumen dan sebagai strategi perusahaan
untuk mempertahankan diri dan mencapai kesuksesan dalam menghadapi
persaingan (Lupiyoadi, 2016). Kualitas pelayanan berfokus pada upaya
pemenuhan kebutuhan pelanggan serta ketepatan penyampaian untuk
mengimbangi harapan pelanggan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ni Putu Evi
Agustini (2020) ditemukan bahwa kualitas berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.

2.2 Tinjauan Empirik
Terdapat berbagai penelitian terdahulu yang digunakan sebagai rujukan
penelitian ini, berikut merupakan tabel beberapa penelitian terdahulu yang penulis

rangkum dapat dilihat melalui tabel dibawah ini :



Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu
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No

Nama Peneliti/
Tahun

Judul Penelitian

Hasil Penelitian

Agus Sriyanto,
dkk (2015)

Pengaruh Kualitas
Layanan, Ekuitas
Merek dan Promosi
Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Lion
Star Di Modern Market

Jakarta

Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan maka dapat disimpulkan
bhawa variabel Kualitas Layanan (X1)
dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y).Variabel
Ekuitas Merek (X2) dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y).Variabel Promosi (X3)
dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y). Secara
bersama-sama  Variabel  Kualitas
Layanan (X1), Ekuitas Merek (X2) dan
Promosi (X3) dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (YY)

Diansyah,
(2017)

Ekuitas
Promosi
Terhadap
Pelanggan
Keputusan

Pengaruh
Merek dan
Penjualan
Loyalitas
Dimediasi
Pembelian

Hasil penelitian ini yakni ekuitas merek
mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
promosi penjualan tidak mempunyai
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan,
keputusan  pembelian  mempunyai
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan
secara positif dan signifikan, ekuitas
merek tidak mempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian, pro-
mosi penjualan mempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian secara
positif dan signifikan, ekuitas merek
tidak mempunyai pengaruh terhadap
loyalitas pelanggan melalui keputusan
pembelian, promosi penjualan
mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan
melalui keputusan pembelian.

Ni  Putu Evi
Agustin (2020)

Pengaruh Ekuitas
Merek, Harga dan
Kualitas Pelayanan
Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Gerai

Starbucks di Bali

Hasil analisis menemukan bahwa
ekuitas merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan
pembelian, harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, dan kualitas layanan
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hasil
lain  menemukan bahwa secara
simultan variabel ekuitas merek, harga
dan kualitas layanan juga berpengaruh
positif ~ dan  signifikan  terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan
hasil penelitian ditemukan, Starbucks
telah mencapai tingkat ekuitas merek
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yang baik, yang terpenting adalah
mempertahankan dan meningkatkan
kinerja secara keseluruhan. Starbucks
diharapkan dapat menjaga kualitas
pelayanan kepada konsumen sehingga
dapat meningkatkan penjualan.

4 | Yusi
dkk (2019)

Setiyana,

Pengaruh kualitas
produk, ekuitas merek
dan gaya hidup
terhadap proses

keputusan pembelian
produk honda vario
(Studi Pada Dealer CM
Jaya Kota Rembang)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
secara parsial kualitas produk, ekuitas
merek, dan gaya hidup berpengaruh
positif dan signifikan terhadap proses
keputusan pembelian. Temuan ini
berimplikasi pada pentingnya
perusahaan Honda dalam merancang
kebijakan pemasarannya khususnya
terkait dengan peningkatan kualitas
produk, ekuitas merek dan pemahaman
gaya hidup konsumen dalam rangka
meningkatkan keputusan pembelian
produk Honda Vario.

(2014)

5 | Arsyad Hamidi

Pengaruh Ekuitas
Merek Terhadap
Keputusan Pembelian
(Survei pada
Konsumen Sepeda

Motor Merek Honda Di
Dealer PT. Nusantara
Surya Sakti, Malang)

Kesimpulan dari penelitian ini adalah
ada pengaruh yang signifikan antara
variabel ekuitas merek yang meliputi
Kesadaran Merek, Asosiasi Merek,
Kualitas yang Dirasakan, dan Loyalitas
Merek baik secara simultan maupun
parsial terhadap Struktur Keputusan
Pembelian.

6 | Ali, etal (2018)

The Influence of
Service Quality, Brand
Image, and Promotion
on Purchase Decision
at MCU Eka Hospital

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kualitas pelayanan, citra merek dan
promosi berpengaruh positif signifikan

bersamaan dengan keputusan
pembelian di MCU Eka Hospital.
Sebagian kualitas pelayanan

berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian, brand image
berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian dan promosi
berpengaruh signifikan berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian.

2.3 Kerangka Pikir

PT. Makassar

Mandiri

Putra Utama Beta Berlian adalah sebuah

perusahaan yang bergerak di bidang dealer mobil merek Mitsubishi Expander,

dalam menjalankan kegiatan operasionalnya, maka upaya yang dilakukan oleh

perusahaan adalah dengan meningkatkan penjualan dan pangsa pasar agar dapat

bersaing dengan perusahaan dealer lainnya, untuk mengangtisipasi persaingan

tersebut maka perusahaan perlu meningkatkan kekuatan merek, melakukan
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promosi dan memberiakan kualitas layanan yang optimal, sehingga dengan
adanya upaya tersebut diharapkan perusahaan dapat meningkatkan penjualan
dan dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian mobil.

Untuk lebih jelasnya akan disajikan bagan kerangka pikir penelitian
mengenai pengaruh ekuitas merek, promosi dan kualitas layanan terhadap
keputusan pembelian mobil Xpander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama

Beta Berlian dapat digambarkan sebagai berikut :

Ekuitas Merek
(X1)

Keputusan
Pembelian (Y)

Kualitas
Layanan (X3)

Gambar 2.1 Kerangka Pikir

2.4 Hipotesis
Dengan mengacu pada uraian latar belakang dan permasalahan yang
telah dikemukakan di atas, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini
adalah :
1. Ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian mobil merek expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama

Beta Berlian di Makassar
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2. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
mobil merek expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama Beta Berlian
di Makassar

3. Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian mobil merek expander pada PT. Makassar Mandiri Putra Utama

Beta Berlian di Makassatr.



