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Abstract: The very rapid development of the automotive 

industry in Indonesia has made the level of competition 

intense, especially in the motorbike industry, so that 

motorbike manufacturers continue to innovate their 

products. Despite innovation, Yamaha motorbike sales 

tend to fall every year. This indicates that people's buying 

interest in Yamaha motorbikes is starting to decline. This 

research aims to determine and analyze the influence of 

brand equity and promotion on the decision to purchase 

Yamaha motorbikes by residents of Kranji Village. The 

type of research used was explanatory research with a 

quantitative approach, involving 100 samples who were 

residents of RW.010 Kranji Village who were at least 17 

years old and were Yamaha motorbike users. Data were 

analyzed using SPSS software with a non-probability 

sampling technique using a purposive sampling method. 

The data analysis method used is multiple linear 

regression analysis. The research results show that 

partially, brand equity and promotion variables have a 

positive and significant influence on purchasing 

decisions. The F test results also show that brand equity 

and promotion simultaneously have a positive and 

significant effect on purchasing decisions. 

PENDAHULUAN  
Perkembangan dunia pemasaran dalam era globalisasi saat ini mengalami kemajuan yang 

luar biasa. Tentunya, hal ini membuka peluang baru serta menimbulkan tantangan bisnis bagi 

perusahaan yang ingin bertahan dalam persaingan. Pemasaran pada dasarnya adalah proses 

pembentukan citra merek di benak konsumen. Kekuatan merek terletak pada kemampuannya 

untuk memengaruhi perilaku pembelian. Merek memiliki daya tarik besar untuk mendorong orang 

membeli produk dan layanan yang mereka tawarkan. Keputusan pembelian seringkali dipengaruhi 

oleh citra merek. Terdapat banyak variasi produk dengan jenis yang serupa, tetapi merek yang 

berbeda. Mempunyai merek yang kuat mempermudah perusahaan dalam memperkenalkan 

produknya kepada konsumen. Oleh karena itu, penting untuk mempertahankan merek yang kuat 

dan diterima oleh pasar. 
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Di Indonesia, industri otomotif adalah salah satu sektor bisnis yang menunjukkan 

pertumbuhan yang positif. Pertumbuhan ini tercermin dalam peningkatan penjualan sepeda motor 

yang terjadi setiap tahun. Perkembangan industri otomotif yang pesat membuat persaingan di 

dalamnya semakin ketat, terutama dalam industri sepeda motor. Produsen sepeda motor terus 

melakukan inovasi produk mereka. Ini tercermin dari beragam merek dan jenis sepeda motor yang 

tersedia di pasar Indonesia, yang memerlukan konsumen yang lebih selektif dalam memilih produk 

yang akan mereka beli. Konsumen mempertimbangkan faktor nilai atau manfaat yang mereka 

dapatkan dari suatu produk, serta biaya yang harus dikeluarkan untuk mendapatkannya. 

Dalam kondisi di mana banyak produk memiliki fitur serupa, konsumen sering menghadapi 

kesulitan dalam membedakan di antara mereka. Produsen sepeda motor terus berupaya untuk 

menarik perhatian konsumen melalui inovasi produk. Perilaku konsumen dalam pengambilan 

keputusan pembelian merupakan faktor penting yang memengaruhi kesuksesan suatu produk atau 

jasa. Perilaku konsumen yang beragam akan memengaruhi jenis keputusan pembelian yang 

mereka buat. Keyakinan dan kepercayaan diri yang kuat dari konsumen diperlukan dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Sikap positif terhadap merek dapat memperkuat keyakinan ini. 

Proses pengambilan keputusan pembelian, menurut teori pemasaran Kotler dan Armstrong, 

dapat dibagi menjadi lima tahap, yaitu: 

1. Identifikasi Masalah 

2. Pencarian Informasi 

3. Penilaian Alternatif Pembelian 

4. Pengambilan Keputusan Pembelian 

5. Perilaku Setelah Membeli 

Indonesia memiliki berbagai merek sepeda motor yang bersaing di pasaran, seperti Honda, 

Yamaha, Suzuki, Kawasaki, dan TVS. Yamaha adalah salah satu merek sepeda motor yang 

populer di Indonesia. Yamaha dikenal karena kualitasnya yang baik dan harga yang terjangkau, 

yang membuatnya menjadi pilihan banyak konsumen. Meskipun demikian, Honda tetap menjadi 

merek yang paling banyak terjual di Indonesia, dengan Yamaha berada di peringkat kedua, hal ini 

dapat dilihat dari data yang dikeluarkan oleh AISI (Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia). 

Tabel 1. Data Penjualan Sepeda Motor Domestik Tahun 2018 - 2021 

No Merek Tahun 

penjualan 

2018 2019 2020 2021 

1 Honda 4.759.202 4.910.688 2.892.168 3.928.788 

2 Yamaha 1.455.088 1.434.217 699.180 1.063.866 

3 Suzuki 89.508 71.861 28.310 18.380 

4 Kawasaki 78.982 69.766 39.766 43.540 

5 TVS 331 898 1.192 2.942 

 Total 6.383.111 6.487.430 3.660.616 5.057.516 

Sumber : www.aisi.or.id (2020), www.tempo.co (2023) 

http://www.aisi.or.id/
http://www.tempo.co/
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Jika kita melihat data dari tahun 2018 hingga 2020, dapat dilihat bahwa penjualan sepeda 

motor Yamaha mengalami penurunan setiap tahun. Ini menunjukkan adanya penurunan minat beli 

masyarakat terhadap sepeda motor Yamaha. Meskipun ada peningkatan penjualan pada tahun 

2021, namun Yamaha masih belum mampu menyaingi penjualan sepeda motor Honda. 

Menurunnya keputusan pembelian konsumen terhadap sepeda motor Yamaha telah berdampak 

negatif pada penjualan sepeda motor Yamaha secara keseluruhan. Penurunan penjualan ini akan 

membuat Yamaha kesulitan bersaing dengan merek lain, terutama dengan dominasi merek Honda 

yang telah lama menjadi pemimpin pasar sepeda motor. Oleh karena itu, jika masalah-masalah ini 

tidak segera diatasi, Yamaha mungkin menghadapi risiko kebangkrutan. 

Menurut teori pemasaran oleh Kotler dan Keller, faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian meliputi produk, promosi, distribusi, pelayanan, dan harga. Dalam konteks Yamaha, 

masalah-masalah ini memiliki kaitan erat dengan faktor-faktor tersebut. Salah satu masalah yang 

perlu diperhatikan adalah faktor produk, terutama merek Yamaha. Merek yang kuat dapat 

meningkatkan rasa percaya diri konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Ekuitas merek 

yang baik memberikan nilai tambah pada produk dan membangun kepercayaan pelanggan untuk 

membeli produk tersebut. Sayangnya, ekuitas merek Yamaha telah mengalami penurunan dalam 

beberapa tahun terakhir, sehingga Yamaha harus bersaing dengan merek Honda. Ini berbeda 

dengan beberapa tahun sebelumnya, di mana Yamaha adalah merek pilihan yang mendapat 

penghargaan Top Brand Award. 

Perubahan ini mempengaruhi kenaikan penjualan sepeda motor Honda yang akhirnya 

menguasai pasar domestik. 

Tabel 2. Peraih Top Brand Award Kategori Otomotif Tahun 2018 – 2022 

No Tahun 
Sub Kategori 

Sepeda motor matic Sepeda motor sport Sepeda motor bebek 

1 2018 Honda Beat Yamaha V-ixion Honda Supra 

2 2019 Honda Beat Honda CBR Honda Supra 

3 2020 Honda Beat Honda CBR Honda Supra 

4 2021 Honda Beat Honda CBR Honda Supra 

5 2022 Honda Beat Honda CBR Honda Supra 

Sumber : www.topbrand-award.com (2022) 

Terkait dengan aspek produk, Yamaha tampaknya masih tertinggal dalam hal fitur canggih 

dan terus-menerus berada di belakang pesaing-pesaingnya. Selama ini, Yamaha terlihat lebih 

banyak meniru fitur atau teknologi yang telah digunakan oleh Honda. Sebaliknya, merek Honda 

selalu berusaha untuk melakukan inovasi dalam setiap produk yang mereka luncurkan. Tujuannya 

adalah untuk selalu memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Contoh nyata dari inovasi ini 

adalah penggunaan fitur standar samping otomatis oleh Honda, yang sangat relevan dalam hal 

http://www.topbrand-award.com/
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meningkatkan keselamatan. Selain itu, Honda juga memperkenalkan berbagai fitur lain seperti 

hazard, keyless, Idling Stop System, ACG Starter, USB charger, dan sejumlah fitur lainnya. 

Tabel 3. Fitur sepeda motor matic Honda, Yamaha, Suzuki 

No Fitur 
Merek 

Honda Yamaha Suzuki 

 

1 

 

Rem 

Manual 

Antilock Braking 

System 

Combi Brake System 

Manual 

Antilock Braking 

System 

Manual 

 
2 

 
Keamanan 

Shutter key 

Keyless 

Alarm 

Shutter key 

Keyless 

Shutter key 

3 Lampu belakang LED Bohlam Bohlam 

4 Port charger USB Lighter USB 

5 Hazard Ada Ada Tidak ada 

6 Speedometer Digital Digital Analog 

7 Standar otomatis Ada Ada Tidak ada 

8 Mesin otomatis Idling Stop System 
Stop and Start 

System 

Tidak ada 

 
9 

Peredam getaran 

dan suara mesin 

Alternating Current 

Generator Starter 

Smart Motor 

Generator 

Starter 

Dinamo 

Starter 

konvensional 

Sumber: astra-honda.com, yamaha-motor.co.id, suzuki.co.id (2023) 

Berdasarkan data, jumlah pengikut Yamaha di semua platform media sosial masih jauh 

tertinggal dibandingkan dengan Honda. Yamaha hanya memiliki keunggulan yang sedikit di 

platform Instagram. Di platform YouTube, unggahan video dari Yamaha juga terbilang sedikit, 

sehingga jumlah penontonnya masih kalah dari Honda. Menariknya, Yamaha bahkan belum 

memiliki kehadiran di platform media sosial TikTok. Padahal, TikTok saat ini menjadi sangat 

populer di kalangan masyarakat, dan platform tersebut juga menyediakan fitur bisnis yang dapat 

digunakan untuk meningkatkan promosi produk dan penjualan. 

Tabel 4. Platform media sosial promosi Yamaha dan Honda 

 

No 

 

Media Sosial 
Merek 

Honda Yamaha 

 
1 

 
Instagram 

Postingan : 3.216 

Pengikut : 1,6 juta 

Postingan : 3.389 

Pengikut : 840 ribu 
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No 
 

Media Sosial 
Merek 

Honda Yamaha 

2 Facebook Pengikut : 6 juta Pengikut : 5,9 juta 

3 Twitter Pengikut : 461,1 ribu Pengikut : 318,4 ribu 

 
4 

 
Youtube 

Subscriber : 1,31 juta 

Video : 210 

Ditonton : 309.612.096 kali 

Subscriber : 66,7 ribu 

Video : 108 

Ditonton : 125.063.303 kali 

5 Tiktok Pengikut : 1,4 juta Tidak ada 

Sumber : www.astra-honda.com , www.yamaha-motor.co.id (2023) 

Ketika kita melihat faktor distribusi atau aksesibilitas, yang mencakup lokasi, terlihat bahwa 

dealer Yamaha sudah cukup tersebar di berbagai tempat. Namun, jumlah dealer Yamaha masih 

kalah banyak dibandingkan dengan dealer Honda, yang mampu menjangkau daerah-daerah 

terpencil di Indonesia. Tentu saja, faktor ini juga berdampak pada pelayanan yang diterima oleh 

konsumen. Jika pelayanan yang diberikan oleh dealer sangat baik dan memuaskan, dan lokasinya 

mudah diakses, ini dapat meningkatkan minat konsumen dalam membuat keputusan pembelian, 

yang pada akhirnya akan berdampak pada peningkatan penjualan produk. 

Tabel 5. Jumlah dealer Honda, Yamaha, dan Suzuki di Bekasi 

No Merek Jumlah dealer 

1 Honda 107 

2 Yamaha 79 

3 Suzuki 13 

 

Dalam konteks harga, faktor harga memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan 

konsumen. Kemampuan finansial konsumen dan nilai fasilitas atau fitur yang ditawarkan oleh 

produk akan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Yamaha selalu berusaha bersaing 

dalam hal harga dengan pesaingnya. Namun, jika kita melihat dari segi fitur dan inovasi teknologi, 

Yamaha seringkali tertinggal dari pesaing terdekatnya, yaitu Honda. Dalam rentang harga yang 

hampir sama, konsumen cenderung memilih produk sepeda motor yang lebih terjangkau namun 

memiliki lebih banyak fitur dan teknologi yang canggih. 

 

 

 

 

http://www.astra-honda.com/
http://www.yamaha-motor.co.id/
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Tabel 6. Perbandingan harga dan fitur sepeda motor Honda, Yamaha, Suzuki 

Honda Vario 160 

(29,4 juta) 

Yamaha Lexi 

(28,6 juta) 

Suzuki Avenis 

(30,1 juta) 

Mesin 160 cc Mesin 125 cc Mesin125 cc 

Lampu full LED Lampu bohlam dan LED Lampu bohlam dan LED 

Keyless Keyless Kunci pengaman magnet 

Rem ABS Rem ABS Rem CBS 

USB Charger Lighter Charger USB Charger 

Tangki BBM 5,5 liter Tangki BBM 4,2 liter Tangki BBM 5,2 liter 

Bagasi 18 liter Bagasi 12,8 liter Bagasi 21,8 liter 

Cakram depan belakang Rem cakram hanya depan Rem cakram hanya depan 

Idling Stop System Stop and start system Easy Start System 

Hazard Hazard  

ACG Starter SMG Starter  

Alarm anti maling   

 

Oleh karena itu, dari berbagai masalah yang telah dijelaskan di atas, penelitian ini akan lebih 

fokus membahas tentang ekuitas merek dan promosi sepeda motor Yamaha. Kedua faktor ini akan 

diuji untuk melihat pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 

METODOLOGI PENELITIAN  
Penelitian ini masuk dalam kategori penelitian explanatory, yang menurut Umar, adalah 

jenis penelitian yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara satu variabel dengan variabel 

lainnya, serta bagaimana variabel tersebut dapat memberikan pengaruh terhadap variabel lainnya 

(Hartono, 2019). Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji atau membuktikan 

hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda dan menggunakan perangkat lunak 

pengolah data SPSS (Statistical Program for Social Science). Dengan metode ini, penelitian akan 

menganalisis pengaruh ekuitas merek dan promosi terhadap keputusan pembelian sepeda motor 

Yamaha oleh warga Kelurahan Kranji. 

Populasi yang menjadi fokus dalam penelitian ini adalah pengguna sepeda motor Yamaha di 

RW.010 Kelurahan Kranji, dengan jumlah total populasi sebanyak 1665 Kepala Keluarga (KK). 

Karena populasi yang besar dan tersebar, maka digunakan teknik pengambilan sampel dengan 

metode non-probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel tanpa memberikan peluang 

atau kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi saat pemilihan sampel (Ramadhani 

dan Bina, 2021). Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yang 

berarti menentukan sampel berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu (Masrukhin, 2014). 

Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah individu pengguna sepeda motor Yamaha 

dengan usia minimal 17 tahun ke atas. Dengan menggunakan metode ini, diharapkan responden 

yang diteliti sesuai dengan kualifikasi yang diinginkan oleh peneliti. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 

Berikut hasil uji validitas pada item pertanyaan variabel penelitian: 

Tabel 7. Hasil Uji Validitas 

Variabel No. Item R Hitung R Tabel Keterangan 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ekuitas Merek 

X1.1 0,402 0,196 Valid 

X1.2 0,372 0,196 Valid 

X1.3 0,335 0,196 Valid 

X1.4 0,379 0,196 Valid 

X1.5 0,825 0,196 Valid 

X1.6 0,686 0,196 Valid 

X1.7 0,885 0,196 Valid 

X1.8 0,745 0,196 Valid 

X1.9 0,731 0,196 Valid 

X1.10 0,876 0,196 Valid 

X1.11 0,842 0,196 Valid 

X1.12 0,820 0,196 Valid 

X1.13 0,784 0,196 Valid 

X1.14 0,800 0,196 Valid 

X1.15 0,817 0,196 Valid 

X1.16 0,853 0,196 Valid 

X1.17 0,795 0,196 Valid 

 X1.18 0,873 0,196 Valid 

X1.19 0,596 0,196 Valid 

X1.20 0,800 0,196 Valid 

X1.21 0,546 0,196 Valid 

X1.22 0,768 0,196 Valid 

X1.23 0,805 0,196 Valid 

X1.24 0,749 0,196 Valid 

X1.25 0,902 0,196 Valid 

X1.26 0,891 0,196 Valid 

X1.27 0,906 0,196 Valid 

X1.28 0,840 0,196 Valid 

X1.29 0,807 0,196 Valid 

X1.30 0,869 0,196 Valid 

X1.31 0,853 0,196 Valid 

X1.32 0,888 0,196 Valid 



 303 

 
 

  

 
ISSN : 2829-6109 (online) 

 

Jurnal Manajemen dan Bisnis 

Vol 2. No. 4 Oktober 2023 

 

Variabel No. Item R Hitung R Tabel Keterangan 

X1.33 0,898 0,196 Valid 

X1.34 0,877 0,196 Valid 

X1.35 0,879 0,196 Valid 

X1.36 0,901 0,196 Valid 

 

 

 

 
 

Promosi 

X2.1 0,769 0,196 Valid 

X2.2 0,820 0,196 Valid 

X2.3 0,763 0,196 Valid 

X2.4 0,764 0,196 Valid 

X2.5 0,794 0,196 Valid 

X2.6 0,812 0,196 Valid 

X2.7 0,822 0,196 Valid 

X2.8 0,803 0,196 Valid 

X2.9 0,823 0,196 Valid 

X2.10 0,805 0,196 Valid 

 

 

 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

Y1 0,848 0,196 Valid 

Y2 0,835 0,196 Valid 

Y3 0,886 0,196 Valid 

Y4 0,820 0,196 Valid 

Y5 0,793 0,196 Valid 

Y6 0,870 0,196 Valid 

Y7 0,735 0,196 Valid 

Y8 0,686 0,196 Valid 

Y9 0,866 0,196 Valid 

Y10 0,861 0,196 Valid 

Y11 0,858 0,196 Valid 

Y12 0,798 0,196 Valid 

 

Tabel di atas menunjukkan hasil uji validitas, yang menunjukkan bahwa setiap indikator 

dalam kuesioner dinyatakan valid.  

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 8. Hasil Uji Validitas 

Variabel Cronbach Alpha Standar Keterangan 

Ekuitas Merek 0,981 0,600 Reliabel 

Promosi 0,936 0,600 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,954 0,600 Reliabel 
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Berdasarkan hasil pengolahan data di atas, ditemukan bahwa semua nilai koefisien Alpha 

Cronbach > 0,600. Ini menunjukkan bahwa kuesioner yang disebarkan kepada responden memiliki 

tingkat reliabilitas yang baik. Hal ini berarti bahwa pernyataan-pernyataan dalam kuesioner 

mampu mengukur dengan baik apa yang seharusnya diukur oleh kuesioner tersebut, dan kuesioner 

ini dapat diandalkan karena jawaban dari setiap responden dianggap konsisten dan stabil dari 

waktu ke waktu. 

 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Gambar 1. Uji Kolmogorov-Smirnov 

 

Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa residual (sisa) 

data menyebar dengan distribusi normal. Dalam hal ini, dari hasil uji normalitas Kolmogorov-

Smirnov ditemukan nilai signifikansi sebesar 0,115, yang lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa data ini berdistribusi secara normal. 

 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 9. Uji Multikolieniritas 

 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas di atas, dapat disimpulkan bahwa nilai VIF (Variance 

Inflation Factor) untuk variabel Ekuitas Merek (X1) dan variabel Promosi (X2) adalah 2,400, yang 
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kurang dari 10. Selain itu, nilai Tolerance value (nilai Toleransi) adalah 0,417, yang lebih besar 

dari 0,1. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antara variabel independen. 

Dengan kata lain, tidak ada hubungan atau korelasi yang signifikan antara variabel bebas dalam 

model analisis. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 

 

Gambar 2. Uji Heteroskedastisitas 

Hasil uji heteroskedastisitas menggunakan grafik Scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik 

tersebar secara acak dan merata baik di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini 

menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi, sehingga model regresi 

ini dapat dianggap layak digunakan. Hasil ini juga menunjukkan bahwa tidak ada hubungan atau 

korelasi antara besarnya data dan residual, sehingga perubahan skala data tidak akan menyebabkan 

perubahan yang signifikan pada residual. 

 

Analisis Regresi Berganda 

Pada tabel 9, dapat dijelaskan mengenai bentuk persamaan regresi linear berganda yang 

digunakan dalam penelitian ini, yaitu: 

Ŷ = -2,918 + 0,167 X1 + 0,672 X2 

Dari persamaan regresi di atas, dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Nilai a sebesar -2,918 adalah konstanta atau nilai ketika variabel keputusan pembelian (Y) 

belum dipengaruhi oleh variabel lain, yaitu variabel ekuitas merek (X1) dan promosi (X2). 

Ketika nilai variabel X1 dan X2 sama dengan 0, maka nilai awal Y adalah -2,918. Ketika 

nilai variabel X1 dan X2 berubah, maka nilai Y juga akan mengalami perubahan. 

2. Nilai b1 (koefisien regresi untuk X1) sebesar 0,167 menunjukkan bahwa setiap kenaikan 

satu unit dalam variabel ekuitas merek (X1) akan menyebabkan peningkatan sebesar 0,167 

unit dalam variabel keputusan pembelian (Y), dan sebaliknya, setiap penurunan satu unit 
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dalam variabel ekuitas merek akan menyebabkan penurunan sebesar 0,167 unit dalam 

variabel keputusan pembelian. 

3. Nilai b2 (koefisien regresi untuk X2) sebesar 0,672 menunjukkan bahwa setiap kenaikan 

satu unit dalam variabel promosi (X2) akan menyebabkan peningkatan sebesar 0,672 unit 

dalam variabel keputusan pembelian (Y), dan sebaliknya, setiap penurunan satu unit dalam 

variabel promosi akan menyebabkan penurunan sebesar 0,672 unit dalam variabel 

keputusan pembelian. 

Dari hasil uji t  pada tabel 9. dapat disimpulkan: 

1. Nilai signifikansi untuk pengaruh parsial variabel Ekuitas Merek (X1) terhadap variabel 

Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05, dan nilai t hitung 

sebesar 9,321, yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,985. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa H1 diterima, yang berarti terdapat pengaruh Ekuitas Merek (X1) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 

2. Nilai signifikansi untuk pengaruh parsial variabel Promosi (X2) terhadap variabel Keputusan 

Pembelian (Y) adalah sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05, dan nilai t hitung sebesar 

9,529, yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,985. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

H2 diterima, yang berarti terdapat pengaruh Promosi (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). 

Tabel 10. Uji F 

 

Dari hasil uji F di atas, dapat disimpulkan bahwa nilai signifikansi untuk pengaruh simultan 

variabel Ekuitas Merek (X1) dan Promosi (X2) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) adalah 

sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05, dan nilai F hitung sebesar 376,024, yang lebih besar dari 

F tabel sebesar 3,09. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H3 diterima, yang berarti terdapat 

pengaruh Ekuitas Merek (X1) dan Promosi (X2) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). 
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Tabel 11. Koefisien Determinasi 

 

Berdasarkan output di atas, diketahui bahwa nilai Adjust R Square sebesar 0,883. Hal ini 

mengindikasikan bahwa pengaruh variabel Ekuitas Merek (X1) dan Promosi (X2) secara simultan 

terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 88,6%, sedangkan sisanya sebesar 

11,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan analisis regresi linier berganda dan uji t untuk 

menguji hipotesis (H1) tentang pengaruh Ekuitas Merek (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y), 

dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Ekuitas Merek (X1) 

dengan Keputusan Pembelian (Y). Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai ekuitas merek 

suatu produk atau jasa, semakin meningkatkan keputusan pembelian. Konsumen yang merasakan 

kepuasan atau manfaat lebih dari merek yang memiliki ekuitas yang tinggi cenderung lebih 

percaya dan yakin dalam melakukan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini mendukung temuan dalam penelitian sebelumnya, seperti yang dilakukan 

oleh Agustini dan Suasana (2020), yang juga menemukan bahwa ekuitas merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, pendapat Durianto bahwa ekuitas 

merek merupakan aset yang memberikan nilai tambah kepada konsumen, memudahkan konsumen 

dalam menginterpretasikan informasi, dan mempengaruhi keputusan pembelian juga terbukti 

dalam penelitian ini (Mulyo et al., 2022). 

 

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan analisis regresi linier berganda dan uji t untuk 

menguji hipotesis (H2) tentang pengaruh Promosi (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y), dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Promosi (X2) dengan 

Keputusan Pembelian (Y). Ini menunjukkan bahwa semakin sering promosi dilakukan, semakin 

meningkatkan keputusan pembelian. Promosi yang dilakukan secara terus menerus meninggalkan 

kesan di benak konsumen, memudahkan konsumen untuk mengingat produk tersebut, dan 

mendorong mereka untuk melakukan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini juga mendukung temuan dalam penelitian sebelumnya, seperti yang 

dilakukan oleh Ernawati (2019), yang menemukan bahwa promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga sejalan dengan pendapat Boone dan Kurtz 
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bahwa kegiatan promosi memengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Kunda 

et al., 2023). 

 

Pengaruh Ekuitas Merek Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan analisis regresi linier berganda dan uji F untuk 

menguji hipotesis (H3) tentang pengaruh Ekuitas Merek (X1) dan Promosi (X2) secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y), dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara Ekuitas Merek (X1) dan Promosi (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y). Ini 

berarti bahwa semakin tinggi nilai ekuitas merek suatu produk atau jasa, dan semakin sering 

promosi dilakukan secara bersamaan, maka akan meningkatkan keputusan pembelian. Konsumen 

akan merasa puas dan lebih mudah mengingat produk tersebut, yang akan mendorong mereka 

untuk melakukan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini juga mendukung temuan dalam penelitian sebelumnya, seperti yang 

dilakukan oleh Widayat dan Yuniarsih (2022), yang menemukan bahwa variabel ekuitas merek 

dan promosi secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kesimpulan ini menunjukkan pentingnya mempertimbangkan dan mengelola baik ekuitas merek 

maupun kegiatan promosi dalam strategi pemasaran untuk meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen. 

 

SIMPULAN 

Dari hasil analisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini, yang bertujuan untuk menjawab 

rumusan masalah yang telah dikemukakan sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan 

dari penelitian tentang Pengaruh Ekuitas Merek Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Masyarakat Kelurahan Kranji sebagai berikut: 

1. Hasil uji t menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara ekuitas merek 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi dan meningkatnya 

variabel ekuitas merek, maka keputusan pembelian akan semakin meningkat. 

2. Hasil uji t juga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara promosi 

terhadap keputusan pembelian. Ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi dan meningkatnya 

variabel promosi, maka keputusan pembelian akan semakin meningkat. 

3. Hasil uji F menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara ekuitas merek 

dan promosi secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. Hal ini menandakan bahwa 

kombinasi antara ekuitas merek dan promosi dapat berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa baik ekuitas merek maupun promosi memiliki peran 

yang signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian masyarakat Kelurahan Kranji. Oleh 

karena itu, perusahaan atau produsen perlu memperhatikan dan mengelola dengan baik kedua 

faktor ini dalam upaya meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
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