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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi, brand trust 

dan brand image terhadap keputusan pembelian pada Dealer Honda Sinar Baru 

Pamekasan. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode kuantitatif menggunakan data primer dengan metode pengumpulan data 

menggunakan teknik kuesioner. Teknik analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan analisis regresi linier berganda dengan program IBM SPSS 21 for 

windows.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial variabel promosi 

dan brand image memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen dealer Honda Sinar Baru Pamekasan. Hal ini 

ditunjukkan dengan hasil thitung untuk variabel promosi diperoleh sebesar 2,402 

dengan taraf sig 0,018 (lebih kecil dari taraf signifikasi 0,05) dan hasil thitung untuk 

variabel brand image diperoleh sebesar 3,611 dengan taraf sig 0,000 (lebih kecil 

dari taraf signifikasi 0,05). Variabel brand trust dalam penelitian ini tidak 

memiliki pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

ditunjukkan dengan thitung untuk variabel brand trust diperoleh sebesar 1,374 

dengan taraf sig 0,173 (tidak lebih kecil dari taraf signifikasi 0,05). Sedangkan 

hasil penelitian variabel promosi, brand trust dan brand image secara simultan 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dengan hasil 

Fhitung sebesar 25,951 dan nilai Ftabel adalah 2,70, sehingga nilai Fhitung > Ftabel 

atau 25,951 > 2,70 dan tingkat signifikan 0,001 < 0,05 maka model regresi sudah 

tepat. 

 

Kata Kunci: Promosi, Brand Trust, Brand Image, Keputusan Pembelian, Regresi 

Linier Berganda, SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



SUMMARY 

Siti Kamariyah, 2021, NPM 21701092001, Business Administration 

Study Program Faculty of Administrative Sciences, Islamic University of Malang, 

Analysis of the influence of Promotion, Brand Trust and Brand Image on 

purchasing decisions on Consumers honda sinar Baru Pamekasan dealers. 

Supervisory Lecturer I: Dra. Sri Nuringwahyu, M. Si, Supervisory Lecturer II: 

Daris Zunaida, S.A.B., M.A.B. 

 

This research aims to find out the influence of promotion, brand trust 

and brand image on purchasing decisions at Honda Sinar Baru Pamekasan 

Dealers. The research method used in this study is quantitative method using 

primary data with data collection method using questionnaire technique. The data 

analysis techniques in this study used multiple linear regression analysis with ibm 

SPSS 21 for windows program.  

The results of this study showed that partially the promotional variables 

and brand image have a significant influence on purchasing decisions on 

consumers of Honda Sinar Baru Pamekasan dealers. This is indicated by the 

thitung result for the promotion variable obtained by 2,402 with a sig level of 

0.018 (smaller than the signification level of 0.05) and the thitung result for the 

brand image variable obtained by 3,611 with a sig level of 0.000 (smaller than the 

signification level of 0.05). The brand trust variables in this study had no partial 

effect on purchasing decisions. This is indicated by the thitung for brand trust 

variables obtained by 1,374 with a sig level of 0.173 (not smaller than the 

signification level of 0.05). While the results of research on promotional 

variables, brand trust and brand image simultaneously have a significant 

influence on purchasing decisions with the results of Fhitung of 25,951 and 

Ftabel value is 2.70, so the value of Fhitung > Ftabel or 25,951 > 2.70 and a 

significant level of 0.001 < 0.05 then the regression model is appropriate. 

 

Keyword: Promotions, Brand Trust, Brand Image, Purchase Decision, Multiple 

Linear Regression, SPSS 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Sepeda motor adalah salah satu alat transportasi yang digunakan untuk 

memudahkan aktivitas sehari-hari, Maka dari itu banyak masyarakat yang 

memilih menggunakan sepeda motor dibandingkan mobil atau alat 

trasnportasi lainnya, karena sepeda motor dianggab lebih praktis digunakan 

oleh semua kalangan. dengan melihat data perkembangan jumlah kendaraan 

bermotor menurut jenis pada tahun 2018, Mobil penumpang sebesar 

14.830.698 unit sedangkan sepeda motor berada di jumlah 106.657.952 unit 

(BPS, 2018, http://www.bps.go.id/linkTableDinamis/view/id/1133. Diakses 

28 juli 2021). Data tersebut menunjukka bahwa sepeda motor merupakan alat 

transportasi yang sangat diminati oleh konsumen atau masyarakat. 

Munculnya perusahaan-perusahaan baru yang bergerak dibidang 

transportasi seperti sepeda motor menimbulkan persaingan antar perusahaan 

semakin pesat sehingga mendorong para pelaku ekonomi untuk lebih kreativ 

dan inovatif dalam memproduksi dan memasarkan produknya. Oleh karena 

itu perusahaan sangat perlu untuk membangun strategi dalam melakukan 

persaingan demi mempertahankan pangsa pasar dan menarik konsumen baru. 

Selain itu, agar sukses dalam memsarkan suatu barang atau jasa, 

perusahaan membutuhkan manajemen strategi untuk bisa merancang trategi 

dalam menarik minat konsumen. Menurut Boyd, Walker dan Larrehe 

http://www.bps.go.id/linkTableDinamis/view/id/1133
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(2000:18) dalam Desy Puspitasari (2016:620) Manajemen Pemasaran 

(Marketing management) adalah proses menganalisis, merencanakan, 

mengkoordinasikan dan mengendalikan yang mencangkup pengkonsepan, 

penetapan harga, promosi, dan distribusi dari pengiklanan, jasa dan gagasan 

yang dirancang untuk diciptakan pertukaran yang menguntungkan dengan 

pasar sasaran untuk mencapai tujuan pemasaran. 

Demikian halnya dengan perusahaan Dealer Honda Sinar Baru 

Pamekasan dengan melihat banyaknya perusahaan transportasi sepeda motor 

yang muncul dikota pamekasan,  perusahaan ini harus lebih meningkatkan 

strategi untuk bersaing dan mempertahankan pasar dengan cara melakukan 

promosi dan lebih inovatif dalam meningkatkan kualitas produknya. Karena 

pada umumnya konsumen lebih menyukai produk-produk yang kreatif dan 

inovatif, sehingga hal ini menjadikan suatu perusahaan untuk mampu 

menciptakan suatu produk yang berbeda dan dapat dilihat secara fisik 

maupun fungsi produk tersebut, maka dari itu perusahaan dihadapkan pada 

bagaimana membangun brand image dan brand trust agar bisa 

mempertahankan dan menarik pasar baru untuk melakukan pembelian pada 

perusahaan tersebut. 

Setiap perusahaan tentu mempunyai strategi pemasaran untuk 

menjangkau pasar sasarannya dengan seefektif mungkin, adapun alat-alat 

yang dianggap paling tepat untuk melengkapi strategi pemasaran bagi 

perusahaan, alat-alatnya disebut bauran pemasaran, salah satu strategi bauran 

pemasaran yaitu strategi produk. Strategi produk yang dapat dilakukan oleh 
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perusahaan diantaranya adalah dengan menciptakan brand. Brand dalam 

suatu produk akan menjadi salah satu perhatian dan pertimbangan konsumen 

dalam memutuskan pembelian produk suatu perusahaan. Konsumen di era 

saat ini kebutuhannya sudah sangat mengaruh pada brand image, brand trust 

dan kualitas produk yang akan menentukan pilihan-pilihan terhadap suatu 

barang dan jasa kemudian akan menjadikan seseorang menjadi konsumtif. 

 

Promosi dan image juga merupakan penentu peningkatan suatu 

loyalitas merek karena dengan promosi yang baik akan menanamkan ingatan 

mengenai merek, karena elemen-elemen suatu merek yang terdiri dari mudah 

diingat, dapat dimengerti, perlindungan penyesuaian dan mudah ditransfer      

akan berkembang dengan adanya pengenalan melalui suatu kegiatan promosi, 

sehinggan akan menanamkan merek yang semakin loyal (Surachman, 

2008:32). 

 

Image suatu produk akan meningkatkan kekuatan suatu merek 

sehingga kekuatan merek akan suatu produk perlu ditingkatkan dengan 

meningkatkan kualitas produk karena dengan kualitas dan nilai-nilai produk 

akan menentukan baik atau tidaknya suatu kinerja produk (Surachma, 

2008:26). Untuk mewujudkan persaingan yang terjadi dalam hal merek 

“perusahaan perlu mengarahkan seluruh jajaran yang berkompeten dalam 

manajemen merek perusahaan, merek produk yang ditawarkan akan memiliki 
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kekuatan dengan indikasi dapat memuaskan keinginan pelanggan” 

(Surachman, 2008:268). 

Terlebih dengan Image yang baik akan menibulkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk tertentu, maka dari itu perusahaan harus bisa 

mempertahankan strategi dan meninggkatkan segala aspek yang 

mempengaruhi hal tersebut. Dalam sebuah pemasaran tidak terlepas dari 

marketing mix yaitu berupa Product, Price, Promotion, Place karena empat 

komponen itulah yang merupakan alat yang digunakan perusahaan selama 

mencapai tujuannya, yaitu membentuk karakteristik barang dan jasa yang 

ditawarkan kepada pelanggan. 

Dengan adanya citra merek dan kepercayaan merek maka konsumen 

bisa mengambil keputusan pembelian dengan perasaan yang mendasari pada 

brand image dan brand trush tersebut. Menurut Amirullah (2002:62) dalam 

John Budiman Bancin (2021:22) bahwa keputusan pembelian merupakan 

suatu proses penilaian tehadap berbagai alternatif pilihan yang ada serta 

memilih salah satu atau lebih alternatif yang diperlukan berdasarkan 

pertimbangangan-pertimbangan tertentu.  

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, peneliti tergerak 

untuk melakukan penelitian tersebut dalam bentuk skripsi yang berjudul 

“ANALISIS PENGARUH PROMOSI, BRAND TRUST DAN BRAND 

IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN” (Studi Pada 

Konsumen Dealer Honda Sinar Baru Pamekasan). 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan maka penulis 

merumuskan permasalahan dalam penelitian ini sebagai berikut:  

1. Apakah variabel promosi secara parsial berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen dalam pembelian pada Dealer Honda Sinar Baru Pamekasan? 

2. Apakah variabel brand trust secara parsial berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen dalam pembelian pada Dealer Honda Sinar Baru 

Pamekasan? 

3. Apakah variabel brand image secara parsial berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen dalam pembelian pada Dealer Honda Sinar Baru 

Pamekasan? 

4. Apakah variabel promosi, brand trust dan brand image secara simultan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Dealer Honda Sinar Baru 

Pamekasan? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan yang ingin dicapai 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Mengetahui dan menganalisis pengaruh variabel promosi secara parsial 

terhadap keputusan konsumen dalam pembelian pada Dealer Honda Sinar 

Baru Pamekasan. 

2. Mengetahui dan menganalisis pengaruh variabel brand trust secara parsial 

terhadap keputusan konsumen dalam pembelian pada Dealer Honda Sinar 

Baru Pamekasan? 
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3. Mengetahui dan menganalisis pengaruh variabel brand image secara 

parsial terhadap keputusan konsumen dalam pembelian pada Dealer 

Honda Sinar Baru Pamekasan? 

4. Mengetahui dan menganalisis pengaruh variabel promosi, brand trust dan 

brand image secara simultan terhadap keputusan pembelian pada Dealer 

Honda Sinar Baru Pamekasan. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

pihak- pihak yang bersangkutan serta seluruh pihak yang memerlukan. 

Adapun manfaat yang diharapkan adalah:  

1. Secara Teoritis 

Penelitian ini diharapkan sebagai informasi dan penerapan ilmu 

ekonomi khususnya dalam sarana menambah pngetahuan dlam 

Manajemen Pemasaran dan Manajemen Merek yang telah diperoleh 

dalam masa kuliah. Penelitian ini juga dapat dipergunakan dan 

dimanfaatkan sebagai referensi serta motivasi untuk mahasiswa agar 

melakukan penelitian lebih lanjut. 

2. Secara Praktis 

A. bagi para pelaku ekonomi  

Penelitian ini dapat memberikan informasi yang dapat 

dijadikan bahan dalam pertimbangan dalam memutuskan untuk 
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melakukan promosi dan sebagai bahan masukan dalam memberikan 

inovasi terkait citra merek bagi perusahaan dimasa yang akan datang.  

B. Bagi pihak lain 

Penelitian ini bisa dijadikan bahan referensi untuk penelitian 

selanjutnya dan juga dapat sebagai bahan informasi mengenai analisis 

pengaruh promosi, brand trust dan brand image dalam melakukan 

kputusan pembelian pada perusahaan terkait. 

C. Bagi Universitas  

Penelitin ini dapat digunakan sebagai bahan referensi dan 

pengetahuan baru mengenai Manajemen Pemasaran untuk 

membangun kualitas pendidikan Universitas dimasa depan. 

 

E. Sistematika Penulisan 

BAB I  : PENDAHULUAN  

Bab ini menjelaskan mengenai latar belakang 

dilakukannya penelitian, rumusan masalah, tujuan 

dilakukannya penelitian serta sistematika penulisan 

skripsi.  

BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini berisikan landasan teori yang digunakan dalam 

pembahasan penelitian. Selain itu juga terdapat penelitian 

terdahulu dilengkapi dengan kerangka berpikir. 

BAB III   : METODE PENELITIAN  
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Pada bab ini berisikan tentang jenis penelitian, tempat dan 

waktu penelitian, operasional variabel, populasi dan 

sampel, sumber data, teknik pengumpulan data, analisis 

data dan teknik analisis data.  

BAB IV   : HASIL DAN PEMBAHASAN  

Bab ini menyebutkan profil dan objek penelitian, hasil 

analasis data, pembahasan dari hasil analisis yang 

dilakukan, serta menjelaskan mengenai pertanyaan yang 

disebutkan dalam rumusan masalah.  

BAB V  : PENUTUP 

Bab terakhir dalam penelitian ini berisi kesimpulan dan 

saran yang merupakan temuan pokok dan menjawab 

tujuan penelitian. Dari hasil pembahasan dan kesimpulan 

sebagai jawaban permasalahan penelitian dan bersesuaian 

dengan tujuan penelitian.  
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BAB V  

PENUTUP  

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh 

promosi, brand trust dan brand image terhadap keputusan, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut:  

1. Berdasarkan hasil uji t diperoleh hasil yang menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara promosi (X1) dan keputusan 

pembelian (Y) yang dilihat dari hasil thitung untuk variabel promosi (X1) 

diperoleh sebesar 2,402 dengan taraf sig 0,018 (lebih kecil dari taraf 

signifikasi 0,05), maka artinya promosi (X1) secara persial mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).  

2. Variabel brand trush (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) dilihat dari nilai signifikan sebesar 0,173 > 

0,05. Hasil uji t menunjukkan nilai ttabel 1,98498 dan nilai thitung 1,374 

maka nilai thitung > ttabel (1,374 > 1,98498) dapat disimpulkan bahwa 

variabel brand trust (X2) secara persial tidak berpengaruh  signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y). 

3. Variabel brand image (X3) berpengaruh positif dan signifkan terhadap 

keputusan pembelian (Y) dilihat dari nilai signifikan brand image (X3) 

sebesar 0,001 < 0,05. Dan hasil uji t menunjukkan nilai ttabel 1,98498 dan 

nilai thitung 3,611 maka nilai thitung > ttabel (3,611 > 1,98498) maka dapat 
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disimpulkan bahwa brand image (X2) secara persial berpengruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).  

4. Dilihat dari hasil uji F dapat dilihat bahwa nilai Fhitung sebesar 25,951 dan 

nilai Ftabel sebesar 2,70, sehingga nilai Fhitung > Ftabel atau (25,951 > 2,70). 

Dan tingkat signifikan adalah 0,001 < 0,05 maka dapat disimpulkan 

bahwa variabel promosi (X1), brand trust (X2) dan brand image (X3) 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Y). 

 

B. Saran 

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang didapat, maka saran yang 

dapat diberikan sebagai berikut: 

1. Bagi Manajmen Perusahaan 

a. Melihat dari total rata-rata jawaban responden dari semua indikator 

yang sangat baik, sehingga perlu bagi perusahaan tetap 

mempertahankan semua faktor yang mempengaruhi dan inovasi 

dalam melayani konsumen, terutama dalam penyebaran promosi 

sehingga tetap menjaga kepecayaan dan citra merek produk 

perusahaan dalam benak masyarakat. 

b. Adapun total rata-rata jawaban responden dari variabel promosi 

terdapat indikator dari pertanyaan yang terendah “Melakukan promosi 

setiap akhir tahu” yang masih dibawah rata-rata sehingga perlu 

peningkatan inovasi. 
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c. Adapun total rata-rata jawaban dari variabel brand image terdapat 

indikator dari pertanyaan “Merek produk telah difavoritkan 

masyarakat” yang masih dibawah rata-rata sehingga perlu adanya 

pembaruan strategi untuk lebih menampilkan produk yang baik. 

d. Adapun total rata-rata jawaban dari variabel brand image terdapat 

indikator dari pertanyaan “Memutuskan membeli produk berdasarkan 

pengalaman orang lain” yang masih dibawah rata-rata sehingga perlu 

adanya strategi yang lebih memuaskan. 

2. Bagi penelitin selanjtnya  

Hasil penelitian ini dapat digunakan   sebagai bahan referensi guna 

melakukan penelitian tentang variabel-variabel yang mempengaruhi 

keputusan pembelian, dan sebaiknya bisa menambah variabel lain seperti 

brand loyalitiy, brand, brand awasereness dan kepuasan planggan.   
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