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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand equity dan
promotion mix terhadap keputusan pembelian suku cadang motor Honda di CV
Sami Jaya Motor. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif. Adapun
responden dari penelitian ini adalah sebanyak 97 orang responden yang dipilih
dengan menggunakan teknik purposive sampling. Teknik analisis yang digunakan
dalam penelitian ini adalah analisis regresi berganda dengan bantuan program
SPSS 20. Hasil penelitian untuk uji parsial (uji-t), variabel brand equity
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan variabel promotion mix
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Kesimpulan dari penelitian bahwa
terdapat pengaruh brand equity terhadap keputusan pembelian dan terdapat
pengaruh variabel promotion mix terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Brand Equity, Promotion Mix dan Keputusan Pembelian

Abstract

This research was conducted to perceive the effect of brand equity and promotion
mix on purchase decision on Honda motorcycle spare part at CV Sami Jaya Motor.
This research uses a descriptive method. The respondents from this research were
97 respondents who were selected by using purposive sampling technique. The
analysis technique used in this study is multiple regression analysis with SPSS 20
program. Research results for partial test (t-test), the variable of brand equity
affect purchase decision and promotion mix affects purchase decision. The
conclusion of this study is partially there is influence of brand equity variables on
purchase decision and there is a variable effect on promotion mix on purchase
decision.
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1 Pendahuluan

Manajemen merupakan suatu proses yang mengatur pemanfaatan sumber daya untuk
mencapai suatu tujuan yang diinginkan. Manajemen merupakan ilmu pengetahuan dan juga
dapat bersifat universal. Salah satu macam manajemen diantaranya adalah manajemen
pemasaran yang merupakan kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara
keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan)
dalam jangka panjang (Assauri, 2013).

Sebagai objek penelitian ini adalah CV. Sami Jaya Motor dimana perusahan ini bergerak
di bidang yang menjual suku cadang Motor dan yang mendirikan CV. Sami Jaya Motor oleh H.
Rodi pada tanggal 17 April 2002 letak perusahaan ini sangat strategis yang berada di pinggir
jalan lintas provinsi lebih tepatnya Jl. Raya Limbangan No 276 Limbangan Tengah, Blubur
Limbangan Kabupaten Garut, Jawa Barat 44186.

CV. Sami Jaya Motor ini juga selain menjual suku cadang motor Honda menjual suku
cadang motor lain dan suku cadang mobil juga seperti suku cadang buat motor Suzuki, Yamaha,
Kawasaki dan CV. Sami Jaya Motor juga menjual suku cadang yang berkualitas standar dan
berkualitas bagus (Kw / Original). Saat ini CV. Sami Jaya Motor sedang mengalami penurunan
volume penjualan dilihat dari data 5 tahun kebelakang dari tahun 2014-2018. Berikut data
penjualan CV Sami Jaya Motor selama lima tahun yang akan ditunjukan seperti pada tabel
dibawah ini:

Tabel 1: Data Penjualan Tahun 2014-2018

Tahun
Data penjualan (Rp) Persentase per-tahun(%)

Per-tahun Rata-rata
Per-Bulan Meningkat (%) Menurun (%)

2014 360 000 000 30 000 000 - -
2015 280 000 000 23 333 333 - 3,4%
2016 165 000 000 13 750 000 - 14,1%
2017 120 000 000 10 000 000 - 24%
2018 160 000 000 13 333 333 15% -

Jumlah 1.085.000.000

Tabel 1 menunjukkan pada tahun 2014-2018 CV. Sami Jaya Motor mengalami
penurunan penjualan suku cadang terutama pada merek suku cadang Honda itu sendiri.
Data Penjualan Suku Cadang di Sami Jaya Motor pada tabel berikut ini.

Tabel 2: Data Penjualan Tahun 2014-2018

Tahun
Jumlah pembeli (konsumen) Persentase per-tahun

(%)

Per-tahun Rata-rata
Per-Bulan Meningkat (%) Menurun (%)

2014 7200 600 - -
2015 5604 467 - 3,4%
2016 3300 275 - 14,1%
2017 2400 200 - 24%
2018 3204 267 15% -
Jumlah 21708
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Tabel 2 menunjukkan pada tahun 2014-2018 CV. Sami Jaya Motor mengalami penurunan
penjualan hampir pada semua suku cadang terutama pada merek suku cadang Honda. Pada
penelitian ini penulis fokus pada suku cadang merek Honda. Data penjualan suku cadang merek
Honda pada CV. Sami Jaya Motor tersebut pada tabel berikut ini.

Tabel 3: Data Penjualan Tahun 2014-2018

Tahun

Jumlah pembeli
(merek Honda)

Per-tahun Rata-rata
Per-Bulan

2014 2124 177
2015 1800 150
2016 1488 124
2017 1092 91
2018 1416 118
Jumlah 7902

Tabel 3 menunjukkan pada tahun 2014-2018 CV. Sami Jaya Motor mengalami penurunan
penjualan suku cadang merek Honda dari tahun ke tahunnya. Peneliti melakukan wawancara
pendahuluan kepada 14 konsumen di CV Sami Jaya Motor dan dari hasil wawancara tersebut
dapat diketahui bahwa sebagian besar keputusan konsumen membeli dan menggunakan suku
cadang motor merek Honda dikarenakan suku cadang motor merek Honda dianggap memiliki
kualitas yang baik dan sudah cukup banyak dikenal oleh sebagian besar konsumen. Hal tersebut
dikarenakan suku cadang motor merek Honda memiliki ekuitas merek yang cukup tinggi serta
promotion mix yang baik.

2 Tinjauan Pustaka

2.1 Brand Equity

Dalam kondisi persaingan yang sangat ketat, setiap pengusaha harus mampu bertahan
hidup, bahkan harus dapat terus berkembang. Salah satu hal yang dapat dilakukan adalah
memperhatikan brand equity dan bagaimana pengusaha mempromosikan usahanya. Menurut
Kotler & Keller (2016), brand equity adalah suatu nilai tambah yang diberikan kepada produk
atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen nilai tambah yang diberikan dapat mempengaruhi
pikiran, perasaan dan tindakan terhadap merek tersebut.

Semakin baik brand equity, maka semakin baik juga harga, pangsa pasar, dan keuntungan
yang akan didapatkan (Sukendar, 2017), dan hal tersebut jika didukung dengan promosi yang
dapat menarik konsumen tentunya akan menaikkan peningkatan penjualan.

2.2 Promotion Mix
Pada dasarnya suatu keberhasilan suatu usaha dalam mencapai tujuannya serta untuk

menjaga kelangsungan hidup perusahaan adalah tidak terlepas dari yang namanya pemasaran
atau promosi. Kegiatan promosi merupakan peranan penting dalam meningkatkan penjualan,
kegiatan yang dapat dilakukan adalah dengan promotion mix, menurut Basu Swasta & Irawan
(2014), adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal
selling, dan alat promosi lainnya yang mana variabel-variabel tersebut harus direncanakan agar
mencapai tujuan program penjualan. Sedangkan menurut Kotler & Keller (2013), promotion mix
(bauran promosi) terdiri atas tujuh cara komunikasi utama yaitu, advertising (periklanan), sales
promotion (promosi penjualan), public relation and publicity, direct marketing (penjualan
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langsung), personal selling (penjualan perorangan), word of mouth marketing, event and
experiences.

2.3 Keputusan Pembelian
Menurut Kotler (2011), keputusan pembelian konsumen adalah preferensi konsumen atas

merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan dan niat konsumen untuk membeli merek
yang paling disukai. Merek memegang peranan yang sangat penting, salah satunya adalah
menjembatani harapan konsumen pada saat perusahaan menjanjikan sesuatu kepada konsumen.
Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan yang tercipta antara konsumen dan perusahaan
melalui merek (Dewi, 2014).

3 Metode Penelitian

Penelitian ini digolongkan ke dalam penelitian asosiatif kausal. Penelitian asosiatif kausal
merupakan penelitian yang mencari hubungan atau pengaruh sebab akibat, yaitu hubungan atau
pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) (Sugiyono, 2012). Dalam penelitian
ini populasi yang digunakan adalah konsumen produk suku cadang motor Honda di CV. Sami
Jaya Motor. Jenis sampling yang digunakan yaitu nonprobability sampling yang berarti seluruh
anggota populasi tidak memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih menjadi sampel.
Sedangkan teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling yaitu dengan ketentuan
bahwa responden yang dipilih memenuhi kriteria sampel yaitu pernah menggunakan atau
pernah membeli produk suku cadang merek Honda di CV Sami Jaya Motor. Teknik
pengumpulan data ini dimaksud untuk memperoleh informasi yang relevan, akurat, dan reliabel.
Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara penelitian pustaka (library research),
penelitian lapangan (field research) dengan pelaksanaan untuk pengumpulan data dilakukan
cara observasi, wawancara, dan kuesioner. Teknik pengolahan data yang terdapat dalam
penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji
heteroskedastisitas. Sedangkan untuk teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui penilaian kriteria variabel penelitian
berdasarkan tanggapan responden melalui hasil skor jawaban responden, analisis regresi linier
berganda dimana ini digunakan apabila penelitian memiliki jumlah variabel independen lebih
dari dua, dan analisis determinasi untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas (X)
terhadap variabel terikat (Y). Pengujian hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji
F untuk menguji kelayakan model variabel dan uji t yang pada dasarnya menunjukan seberapa
jauh pengaruh satu variabel bebas secara individual menerangkan variabel terikat.

4 Hasil dan Pembahasan

4.1 Uji Asumsi Klasik

Hasil uji normalitas dengan pendekatan model Kolmogorov Smirnov adalah sebagai
berikut:

Tabel 4: Hasil Uji Normalitas

Standardized
Residual

N 97

Normal Parametersa,b 0E-7 0E-7
.98952851 .98918887
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Most Extreme
Differences

.036 .054

.030 .050
-.036 -.054

Kolmogorov-Smirnov Z .356
Asymp. Sig. (2-tailed) 1.000

Berdasarkan tabel 4 di atas dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi secara normal sebab
nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 1 lebih besar dari nilai yaitu 0,05. Hasil ujiα
multikolinearitas dengan pendekatan TOL dan VIF adalah sebagai berikut:

Tabel 5: Hasil Uji Multikolinearitas

Model Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig. Collinearity
Statistics

B Std.
Error

Beta Tolerance VIF

1

(Constant) 12.057 2.014 5.985 .000
Komunikasi
Interpersonal .731 .209 .593 3.502 .001 .324 3.090

Kualitas
Pelayanan -.469 .215 -.369 -2.179 .032 .324 3.090

Berdasarkan tabel 5 diperoleh nilai TOL pada kedua variabel bebas sebesar 0,324 dan
nilai VIF (Variance Inflation Factor) sebesar 3,090 dimana kedua nilai tersebut 10 sehingga≤
tidak terjadi gejala multikolinearitas. Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat melalui gambar
yang ada di bawah ini:

Gambar 1: Hasil Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan gambar 1 dapat disimpulkan bahwa scatterplot tersebar luas di bawah titik 0 dan di
atas titik 0 sehingga data pada penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas atau data memiliki
nilai yang sama (konstan).

4.2 Analisis Deskriptif

Dari hasil penyebaran kuesioner pada 97 responden, dimana dalam penelitian ini yang
menjadi responden adalah pelanggan CV Sami Jaya Motor. Berdasarkan hasil yang didapat dari
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variabel Brand Equity maka deskripsi jawaban responden keseluruhan dapat dilihat pada Tabel
6 berikut:
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Tabel 6: Deskripsi Item Pernyataan Brand Equity Secara Keseluruhan

Dimensi Skor Kriteria Penilaian
Kesadaran Merek 376,5 Baik
Persepsi Kualitas 373,3 Baik
Asosiasi Merek 367 Baik
Loyalitas Merek 369 Baik

Rata-rata 371,5 Baik

Berdasarkan Tabel 4.12 hasil skoring dapat digambarkan bahwa variabel Brand Equity
di CV Sami Jaya Motor mempunyai brand equity yang baik di benak konsumen. Dilihat dari
tabel 4.12 di atas, maka terlihat hasil skor rata-rata dapat diartikan bahwa Brand Equity di CV
Sami Jaya Motor hasilnya baik. Kemudian untuk tanggapan responden mengenai variabel
Promotion Mix, hasil yang didapat dari deskripsi jawaban responden keseluruhan dapat dilihat
pada tabel berikut ini:

Tabel 7: Deskripsi Item Pernyataan Promotion Mix Secara Keseluruhan

Dimensi Skor Kriteria Penilaian
Periklanan 374 Baik

Kewiraniagaan 367 Baik
Promosi Penjualan 363 Baik

Pemasaran Langsung 362 Baik
Publisitas 367 Baik
Rata-rata 366,5 Baik

Berdasarkan tabel 7 hasil skoring dapat digambarkan bahwa variabel Promotion Mix di
CV Sami Jaya Motor hasilnya adalah baik di benak konsumen. Dilihat dari tabel 4.18 diatas,
maka terlihat hasil skor rata-rata dapat diartikan bahwa Promotion Mix di CV Sami Jaya Motor
hasilnya Baik. Kemudian untuk tanggapan responden mengenai variabel Keputusan Pembelian,
hasil yang didapat dari deskripsi jawaban responden keseluruhan dapat dilihat pada tabel berikut
ini:

Tabel 8: Deskripsi Item Pernyataan Kepuasan Pelanggan Secara Keseluruhan

Dimensi Skor Kriteria Penilaian
Pilihan Produk 366,5 Baik
Pilihan Merek 365,7 Baik
Pilihan Penyalur 327 Baik
Waktu Pembelian 345,7 Baik
Jumlah Pembelian 292 Cukup Baik

Rata-rata 339,3 Baik

Berdasarkan Tabel 4.24 hasil skoring dapat digambarkan bahwa variabel Keputusan
Pembelian di CV Sami Jaya Motor mempunyai nilai bobot yang baik di benak konsumen,
dilihat dari tabel 4.24 diatas, maka terlihat hasil skor rata-rata dapat diartikan bahwa keputusan
pembelian di CV Sami Jaya Motor adalah baik. Hal ini berarti bahwa CV Sami Jaya Motor
mampu mendorong keputusan pembelian bagi pelanggan dari pilihan produk, pilihan merek,
pilihan penyalur, waktu pembelian, dan jumlah pembelian dengan baik, hasil pengujian ini
diperkuat dengan hasil wawancara peneliti kepada para pelanggan CV Sami Jaya Motor yang
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menyatakan bahwa CV Sami Jaya Motor mendorong keputusan pembelian pelanggan untuk
membeli dan menggunakan suku cadang motor Honda di CV Sami Jaya Motor.

4.3 Analisis Regresi Berganda

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu regresi linier berganda sebab
teknik ini mampu menyimpulkan secara langsung mengenai pengaruh dari setiap variabel
independen terhadap variabel dependen. Untuk memperoleh kesimpulan dari analisis regresi
linier berganda, terdapat beberapa pengujian yang harus dilakukan.

Tabel 9: Hasil Regresi Linier Berganda

Model
Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta

1
(Constant) 12.057 2.014 5.985 .000
Brand Equity .731 .209 .593 3.502 .001
Promotion Mix -.469 .215 -.369 -2.179 .032

Berdasarkan tabel 9 di atas diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:
Y = 12,057 + 0,731X1 + (-0,469)X2

Dari persamaan tersebut dapat diinterpretasikan bahwa:
a. Nilai konstanta yang ditunjukkan pada tabel 4.25 bernilai positif sebesar 12,057 hal ini

mengindikasikan bahwa variabel Brand Equity dan Promotion Mix dianggap konstan (0),
maka penerimaan Keputusan Pembelian di CV Sami Jaya Motor sebesar 12,057.

b. Koefisien regresi pada variabel Brand Equity sebesar 0,731 dan bernilai positif, berarti
setiap kenaikan Brand Equity di CV Sami Jaya Motor sebesar 1, maka akan menaikkan
penerimaan sebesar 0,162.

c. Koefisien regresi pada variabel Promotion Mix sebesar -0,469 dan bernilai negatif, berarti
setiap penurunan Promotion Mix di CV Sami Jaya Motor sebesar 1, maka akan
menurunkan penerimaan sebesar 0,469.
Artinya apabila CV Sami Jaya Motor selalu memperbaiki dan meningkatkan Brand Equity

dan Promotion Mix maka akan meningkatkan Keputusan Pembelian pada produk yang dijual di
CV Sami Jaya Motor.

4.4 Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi menunjukkan kemampuan variabel independen dalam menjelaskan
variasi variabel dependen sangat terbatas (Ghozali, 2016). Hasil koefisien determinasi yang
diperoleh pada penelitian ini yaitu:

Tabel 10: Hasil Koefisien Determinasi (R2)

Model R R Square
Adjusted R
Square

Std. Error of
the Estimate

1 .358a .128 .109 3.18841

Berdasarkan tabel 4.26 diketahui bahwa variasi variabel Brand Equity dan Promotion Mix
dapat menjelaskan pengaruh terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,128 atau 12,8%,
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sedangkan sisanya yaitu 0,872 atau 87,2% dapat dijelaskan oleh variasi dari variabel lain
(epsilon) yang tidak terdapat pada penelitian ini.

4.5 Pengujian Hipotesis Penelitian

Uji F (Simultan) dilakukan untuk mengetahui variabel independen yang terdapat pada
model mempunyai pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Dengan kaidah
keputusan, nilai F hitung> F tabel maka H0 ditolak artinya model penelitian layak digunakan.

Tabel 11: Hasil Uji F

Model Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

1
Regression 140.155 2 70.078 6.893 .002b

Residual 955.602 94 10.166
Total 1095.758 96

Berdasarkan Tabel 4.27 dapat diketahui nilai F hitung adalah 6,893 dengan nilai Sig.
sebesar 0,002. Nilai F hitung > F Tabel atau nilai Sig. < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
variabel brand equity dan promotion mix secara simultan mampu menjelaskan perubahan pada
variabel keputusan pembelian atau model dinyatakan cocok atau fit.

4.6 Pembahasan Hasil Analisis Data

Berdasarkan hasil uji t yang disajikan pada tabel 9 diperoleh nilai Sig. 0,001 < 0,05.
Sehingga brand equity berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebab nilai signifikansi
yang diperoleh lebih kecil daripada yaitu 0,05. Ekuitas merek menurut Kotler dan Kellerα
(2013) adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa yang tercermin melalui cara
konsumen berpikir, merasa dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan juga harga,
pangsa pasar dan profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan. Jika ditinjau berdasarkan
tanggapan dari responden mengenai brand equity di CV Sami Jaya Motor dapat diketahui
bahwa brand equity daripada suku cadang motor Honda yang dijual di CV Sami Jaya Motor
secara keseluruhan sudah baik.

Brand equity memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian di CV Sami Jaya Motor
karena dengan brand equity CV Sami Jaya Motor termasuk dalam kriteria yang baik, hal
tersebut membuat keputusan pembelian memiliki kriteria yang baik pula. Hal tersebut sesuai
dengan pendapat Lin, Chen dan Huang (2011) bahwa brand equity yang tinggi akan
menyebabkan keterikatan yang lebih tinggi kepada konsumen, yang akan mengambil keputusan
untuk melakukan pembelian, berinvestasi pada merek dan akan setia menggunakan merek yang
sama. Hal tersebut juga diperkuat dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Santos
dan Najib (2015) menunjukkan hasil yang signifikan antara brand equity terhadap purchase
intention. Penelitian Shah (2016) juga menunjukkan bahwa brand equity berpengaruh terhadap
minat pembelian.

Berdasarkan hasil uji t yang disajikan pada tabel 9 diperoleh nilai Sig. 0,032 < 0,05.
Sehingga promotion mix berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebab nilai signifikansi
yang diperoleh lebih kecil daripada yaitu 0,05. Koefisien regresi pada promotion mix bernilaiα
negatif yaitu -0,469 artinya setiap penurunan promotion mix, maka penerimaan atas keputusan
pembelian akan turun. Menurut Kotler dan Amstrong (2012) mengemukakan bahwa promotion
mix atau bauran promosi (bauran komunikasi pemasaran) adalah campuran spesifik dari alat-alat
promosi yang digunakan perusahaan untuk secara persuasif mengkomunikasikan nilai
pelanggan dan membangun hubungan pelanggan. Jika ditinjau berdasarkan tanggapan dari
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responden mengenai promotion mix di CV Sami Jaya Motor dapat dilihat bahwa semakin baik
promotion mix maka akan berpengaruh baik pula terhadap keputusan pembelian. Hal ini
dikuatkan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kurnianto (2013) yang menunjukkan bahwa
periklanan, penjualan perseorangan dan hubungan masyarakat memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan menggunakan produk dana talang Haji Bank Mega Syariah.

Promosi diharapkan dapat menambah pengetahuan tentang suatu produk atau jasa yang
kita tawarkan dengan tujuan meningkatkan penjualan, serta dapat mempertahankan konsumen
untuk tetap memilih produk atau jasa yang kita miliki. Hal ini diperkuat oleh penelitian
Rachmawati (2011) yang mengemukakan bahwa ada hubungan antara promotion mix dengan
peningkatan penjualan. Menurut Setiawan (2014) promotion mix berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian Avanza. Penelitian Adebisi dan Babatunde (2011) juga
menjelaskan bahwa ada hubungan yang signifikan antara promotion mix dengan omset
penjualan organisasi dalam menghadapi pesaing yang kuat.

4.7 Simpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan uji hipotesis yang telah dilakukan pada bab
sebelumnya maka dapat disimpulkan bahwa:
1. Berdasarkan tanggapan responden pada variabel-variabel penelitian dapat diketahui

sebagai berikut:
a. Variabel Brand Equity mendapat tanggapan baik artinya Brand Equity suku cadang

motor Honda di CV Jaya Motor sudah baik sehingga dapat bersaing dengan merek lain,
memiliki harga yang dapat bersaing dengan merek lain, dan mampu memberikan
kualitas produk yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen.

b. Variabel Promotion Mix mendapat tanggapan baik artinya Promotion Mix di CV Sami
Jaya Motor sudah dilakukan dengan baik sehingga produk memiliki pelanggan yang
loyal, informasi mengenai produk disampaikan dengan baik, citra merek dapat
bertahan dengan baik, mendapatkan pembeli baru dan pembeli berulang, serta
meningkatnya brand awareness produk.

c. Variabel Keputusan Pembelian mendapat tanggapan baik artinya Keputusan
Pembelian pelanggan terhadap suku cadang motor Honda di CV Sami Jaya Motor
sudah baik sehingga pelanggan selalu membeli produk suku cadang motor Honda di
CV Sami Jaya Motor walaupun terdapat banyaknya suku cadang motor dari merek lain
yang tersedia.

2. Brand Equity berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di CV Sami Jaya Motor.
3. Promotion Mix berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di CV Sami Jaya Motor.
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