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ABSTRAK 

 
Fernando Gunawan, 211010130, 2025, Pengaruh Customer Relationship Management Dan 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko Asia Motor Jalan Rahmadsyah Medan, 

Program Studi Manajemen, Pembimbing I: Dr. Sri Rezeki, S.E., M.Si, Pembimbing II: Desma 

Erica Maryati M., S.Pd., M.Si. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh customer relationship management dan 

promosi terhadap keputusan pembelian pada toko Asia Motor Jalan Rahmadsyah Medan 

Metodologi penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif kuantitatif. Jenis data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk 

angka atau bilangan. Sumber data berupa data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh 

dari hasil penyebaran kuesioner kepada responden, data sekunder diperoleh dari data dan literatur 

yang berkenaan dengan permasalahan yang dibahas. Populasi penelitian yang akan digunakan 

dalam penelitian adalah seluruh pelanggan yang melakukan pembelian pada Toko Asia Motor 

selama periode 2024 sebanyak 184 pelanggan. Dikarenakan jumlah populasi yang digunakan 

adalah sebanyak 184 pelanggan maka jumlah populasi akan diperkecil dengan teknik sampel 

Slovin dengan tingkat kepercayaan 95% dan tingkat error 5% dimana didapatkan sebanyak 126 

sampel. Data dianalisis dengan menggunakan metode analisis regresi linear berganda. Hasil 

analisis memberikan persamaan Keputusan Pembelian = 7,072 + 0,398 Customer Relationship 

Management + 0,183 Promosi + e. 

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan secara 

parsial antara customer relationship management terhadap keputusan pembelian pada Toko Asia 

Motor, terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara promosi terhadap keputusan 

pembelian pada Toko Asia Motor, terdapat pengaruh yang signifikan antara customer relationship 

management dan promosi secara simultan terhadap keputusan pembelian pada Toko Asia Motor. 

Nilai R Square (R²) atau koefisien determinasi yang diperoleh menunjukkan bahwa variabel 

Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Customer Relationship Marketing dan 

Promosi. Adapun sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model 

penelitian ini. 

 

Kata Kunci: Customer Relationship Marketing, Promosi, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 

 
Fernando Gunawan, 211010130, 2025, The Influence of Customer Relationship Management 

and Promotion on Purchase Decision at Toko Asia Motor Jalan Rahmadsyah Medan, 

Management Study Program, Advisor I: Dr. Sri Rezeki, S.E., M.Si, Advisor II: Desma Erica 

Maryati M., S.Pd., M.Si. 

This study aims to determine the influence of customer relationship management and promotion on 

purchase decisions at Toko Asia Motor Jalan Rahmadsyah Medan. 

The research methodology used is a descriptive quantitative method. The type of data used in this 

study is quantitative data, which is data obtained in the form of numbers or figures. The data sources 

consist of primary and secondary data. Primary data were obtained from questionnaires distributed 

to respondents, while secondary data were obtained from data and literature related to the issues 

discussed. The population in this study consists of all customers who made purchases at Toko Asia 

Motor during the 2024 period, totaling 184 customers. Since the population is 184 customers, the 

number of samples was reduced using the Slovin sampling technique with a 95% confidence level 

and a 5% margin of error, resulting in 126 samples. The data were analyzed using multiple linear 

regression analysis. The results of the analysis yielded the regression equation: Purchase Decision 

= 7.072 + 0.398 (Customer Relationship Management) + 0.183 (Promotion) + e. 

The analysis results show that there is a partially positive and significant influence between 

customer relationship management and purchase decisions at Toko Asia Motor. There is also a 

partially positive and significant influence between promotion and purchase decisions at Toko Asia 

Motor. Furthermore, there is a significant simultaneous influence of customer relationship 

management and promotion on purchase decisions at Toko Asia Motor. 

The R Square (R²) value or coefficient of determination indicates that the Purchase Decision 

variable can be explained by the Customer Relationship Management and Promotion variables, 

while the rest is influenced by other factors not included in this research model. 

Keywords: Customer Relationship Management, Promotion, Purchase Decision 
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MOTTO 

 
“The saddest moment is when the one who gave 

you the best memories become memory.” 

(Jaguar Siantich) 

 
“A hungry stomach, an empty wallet and a broken 

heart can teach you the best lessons of life.” 

(Robbin Williams) 



x  

PERSEMBAHAN 
 
 
 

SKRIPSI ini kupersembahkan untuk: 

 

 

 

 

TUHAN yang tak pernah berhenti melimpahkan kasih karunia – Nya 

 

dalam hidupku. Terima kasih banyak ya, 

 

Tuhan… 

 

 

 

 

Orang tua, nafas hidupku, yang tidak pernah jemu mendukung dan 

memotivasiku untuk menjadi orang yang sukses. 

 

 

 

Teman-teman yang telah membantu selama pengerjaan skripsi, terima kasih 

karena akhirnya skripsi ini dapat kita selesaikan bersama – sama. 



xi  

 

DAFTAR ISI 

 

 

JUDUL 

 

LEMBAR PERSETUJUAN 

LEMBAR PENGESAHAN 

PERNYATAAN MENGENAI PLAGIARISME 

KATA PENGANTAR ............................................................................................ v 

ABSTRAK ............................................................................................................. vii 

ABSTRACT.......................................................................................................... viii 

MOTTO ..................................................................................................................ix 

PERSEMBAHAN ................................................................................................... x 

DAFTAR ISI ..........................................................................................................xi 

DAFTAR TABEL ................................................................................................ xvi 

DAFTAR GAMBAR .......................................................................................... xvii 

DAFTAR LAMPIRAN .................................................................................... xviii 

BAB I PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian .............................................................. 1 

1.2 Identifikasi Masalah ...................................................................... 7 

1.3 Batasan Masalah ............................................................................ 7 

1.4 Rumusan Masalah ......................................................................... 8 

1.5 Tujuan Penelitian ........................................................................... 8 

1.6 Manfaat Penelitian ......................................................................... 8 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU 

2.1 Landasan Teori ............................................................................ 10 



xii  

2.1.1 Keputusan Pembelian .................................................... 10 

2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian ...................... 10 

2.1.1.2 Tahapan Keputusan Pembelian ......................... 11 

2.1.1.3 Pemahaman Perilaku Pembelian Konsumen ..... 12 

2.1.1.4 Pertimbangan Keputusan Pembelian ................. 13 

2.1.1.5 Indikator Keputusan Pembelian ........................ 15 

2.1.2 Relationship Marketing ................................................. 16 

2.1.2.1 Pengertian Relationship Marketing ................... 16 

2.1.2.2 Pertimbangan Relationship Marketing .............. 17 

2.1.2.3 Pelaksanaan Relationship Marketing ................ 18 

2.1.2.4 Kegagalan Relationship Marketing ................... 19 

2.1.2.5 Indikator Relationship Marketing ..................... 21 

2.1.3 Promosi ......................................................................... 21 

2.1.3.1 Pengertian Promosi ........................................... 21 

2.1.3.2 Metode Strategi Promosi ................................... 23 

2.1.3.3 Jenis Promosi .................................................... 24 

2.1.3.4 Cakupan Biaya Promosi .................................... 25 

2.1.3.5 Indikator Promosi .............................................. 27 

2.2 Penelitian Terdahulu .................................................................... 27 

2.3 Kerangka Konseptual .................................................................. 29 

2.4 Hipotesis Penelitian ..................................................................... 30 

BAB III METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian ....................................................... 32 

3.1.1 Lokasi Penelitian ........................................................... 32 



xiii  

3.1.2 Waktu Penelitian ........................................................... 32 

3.2 Jenis dan Sumber Data ................................................................ 32 

3.2.1 Jenis Data ...................................................................... 32 

3.2.2 Sumber Data .................................................................. 32 

3.3 Populasi dan Sampel ................................................................... 33 

3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian .................................... 35 

3.5 Teknik Pengumpulan Data .......................................................... 35 

3.6 Teknik Analisis Data ................................................................... 36 

3.6.1 Uji Validitas .................................................................. 36 

3.6.2 Uji Reliabilitas ............................................................... 37 

3.6.3 Uji Asumsi Klasik ......................................................... 37 

3.6.3.1 Uji Normalitas ................................................... 38 

3.6.3.2 Uji Multikolinieritas .......................................... 38 

3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas ...................................... 39 

3.6.4 Analisis Regresi Linier Berganda .................................. 39 

3.6.5 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t) ..................... 40 

3.6.6 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji-F) ................ 40 

3.6.7 Koefisien Determinasi (R2) ........................................... 41 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Penelitian ....................................................... 42 

4.1.1 Sejarah Singkat ............................................................. 42 

4.2 Hasil Penelitian ............................................................................ 43 

4.2.1 Karakteristik Responden ............................................... 43 

4.2.2 Uji Validitas dan Reliabilitas ........................................ 46 



xiv  

4.2.2.1 Uji Validitas ...................................................... 46 

4.2.2.2 Uji Reliabilitas .................................................. 49 

4.2.3 Uji Asumsi Klasik ......................................................... 50 

4.2.3.1 Uji Normalitas ................................................... 50 

4.2.3.2 Uji Multikolinieritas .......................................... 52 

4.2.3.3 Uji Heteroskedastisitas ...................................... 53 

4.2.4 Teknik Analisis Data ..................................................... 53 

4.2.4.1 Analisis Regresi Linier Berganda ..................... 54 

4.2.4.2 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t) ........ 56 

4.2.4.3 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F) .... 57 

4.2.4.4 Uji Koefisien Determinasi (R2) ......................... 59 

4.2.5 Kontribusi Variabel ....................................................... 60 

4.3 Pembahasan.................................................................................. 62 

BAB V KESIMPULAN, IMPLIKASI MANAJERIAL DAN SARAN 

AKADEMIS 

5.1 Kesimpulan .................................................................................. 67 

5.2 Saran Akademis ........................................................................... 67 

5.3 Implikasi Manajerial .................................................................... 68 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 



xv  

 

SURAT IJIN RISET 

SURAT BALASAN RISET 

FOTOCOPY KARTU PESERTA SEMINAR PROPOSAL 

FOTOCOPY KARTU BIMBINGAN SKRIPSI 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 



xvi  

 

DAFTAR TABEL 

Tabel 1.1  Data Penjualan Toko Asia Motor Periode 2020 - 2024 ........................ 4 

Tabel 1.2  Data Promosi Toko Asia Motor Periode 2024 ...................................... 6 

Tabel 2.1  Penelitian Terdahulu ............................................................................ 27 

Tabel 3.1  Definisi Operasional Variabel Penelitian ............................................ 34 

Tabel 3.2  Skala Likert ......................................................................................... 35 

Tabel 4.1  Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ......................... 42 

Tabel 4.2  Karakteristik Responden Berdasarkan Promosi Toko ......................... 43 

Tabel 4.3  Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Usia ............................... 43 

Tabel 4.4  Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pembelian .................. 44 

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Informasi Toko ....................... 45 

Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas Variabel Customer Relationship Marketing (X1). 46 

Tabel 4.7  Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X2) .......................................... 46 

Tabel 4.8  Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) ...................... 47 

Tabel 4.9  Hasil Uji Reliabilitas Variabel............................................................. 48 

Tabel 4.10 Uji Kolmogorov Smirnov .................................................................... 51 

Tabel 4.11 Uji Multikolinearitas ............................................................................ 52 

Tabel 4.12 Uji Regresi Linear Berganda ............................................................... 54 

Tabel 4.13 Uji Hipotesis Parsial ............................................................................ 56 

Tabel 4.14 Uji Hipotesis Simultan ........................................................................ 57 

Tabel 4.15 Uji Koefisien Determinasi ................................................................... 58 

Tabel 4.16 Hasil Peran Dominan Variabel Bebas ................................................. 59 



xvii  

 

DAFTAR GAMBAR 

 

 

 

Gambar 2.1  Kerangka Konseptual....................................................................... 30 

Gambar 4.1  Grafik Histogram ............................................................................. 49 

 

Gambar 4.2  Grafik Normal Probability Plot of Regression ................................ 50 

 

Gambar 4.3  Grafik Scatterplot ............................................................................. 53 



xviii  

DAFTAR LAMPIRAN 

 

 

 

Lampiran 1 Kuesioner 

 

Lampiran 2 Tabulasi Data Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Lampiran 3 Hasil Analisis Data Validitas Customer Relationship Marketing (X1) 

Lampiran 4 Hasil Analisis Data Reliabilitas Customer Relationship Marketing (X1) 

Lampiran 5 Hasil Analisis Data Validitas Promosi (X2) 

Lampiran 6 Hasil Analisis Data Reliabilitas Promosi (X2) 

Lampiran 7 Hasil Analisis Data Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Lampiran 8 Hasil Analisis Data Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 

Lampiran 9 Tabulasi Angket Responden 

Lampiran 10 Hasil Output SPSS 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya  

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

 

Pemasaran pada dasarnya dapat diartikan sebagai suatu pola berpikir yang 

menempatkan kesadaran bahwa keberlangsungan sebuah perusahaan sangat 

bergantung pada transaksi pembelian yang dilakukan oleh pelanggan. Tanpa adanya 

pembelian dari pelanggan, perusahaan tidak akan mampu bertahan, apalagi 

berkembang. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu memasarkan produk berupa 

barang atau jasa yang dihasilkannya kepada pelanggan untuk menjaga 

kelangsungan usahanya dan tetap bersaing di pasar. 

Dalam kondisi persaingan bisnis yang semakin ketat seperti saat ini, 

perusahaan dituntut untuk memanfaatkan sumber daya yang dimiliki secara 

maksimal. Perusahaan tidak hanya perlu memproduksi barang atau jasa berkualitas, 

tetapi juga harus mampu menciptakan strategi pemasaran yang efektif, bahkan 

melakukan berbagai inovasi yang dapat memengaruhi keputusan pembelian 

pelanggan. Dinamika ini membuat persaingan dalam dunia usaha semakin 

kompetitif, di mana setiap perusahaan berupaya semaksimal mungkin untuk 

mencapai keberhasilan dan mempertahankan posisinya di pasar. 

Persaingan bisnis yang terjadi tidak hanya terbatas pada sektor tertentu, 

tetapi mencakup hampir semua bidang usaha. Salah satunya adalah persaingan di 

industri jasa percetakan, yang semakin berkembang dari waktu ke waktu. 

Perkembangan ini didorong oleh kebutuhan masyarakat yang semakin beragam, 

baik untuk keperluan individu maupun bisnis. Akibatnya, perusahaan-perusahaan 
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di bidang jasa percetakan dituntut untuk terus berinovasi, memberikan pelayanan 

terbaik, dan menawarkan nilai tambah yang dapat menarik perhatian pelanggan 

sekaligus memenangkan persaingan. 

Keputusan pembelian adalah proses yang dilakukan pelanggan dalam 

menentukan apakah akan membeli suatu produk setelah timbulnya minat terhadap 

produk tersebut. Mengingat betapa pentingnya keputusan pelanggan dalam memilih 

untuk membeli produk yang ditawarkan, banyak perusahaan berlomba- lomba 

menggunakan berbagai strategi pemasaran guna memenangkan persaingan di pasar. 

Keputusan pelanggan untuk membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan 

memiliki peran krusial dalam menentukan pendapatan perusahaan, yang pada 

akhirnya berpengaruh pada kemampuan perusahaan untuk tetap bertahan di tengah 

persaingan yang semakin ketat. Keputusan Pembelian adalah kegiatan pemecahan 

masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai 

dari dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling 

tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan 

keputusan (Firmansyah, 2018). 

Pertumbuhan sektor otomotif di Indonesia terus mengalami peningkatan 

yang signifikan dari tahun ke tahun. Saat ini, berbagai jenis kendaraan bermotor, 

terutama kendaraan roda empat, telah hadir di tengah masyarakat untuk memenuhi 

kebutuhan mobilitas harian mereka. Kendaraan roda empat semakin diminati karena 

mampu menawarkan kenyamanan, keamanan, dan kapasitas angkut yang lebih 

besar dibandingkan kendaraan roda dua, menjadikannya pilihan utama bagi 

keluarga maupun keperluan bisnis. Selain itu, kendaraan roda empat juga 
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dianggap lebih sesuai untuk perjalanan jarak jauh serta mampu memberikan 

pengalaman berkendara yang lebih baik. 

Seiring dengan meningkatnya permintaan akan kendaraan roda empat, 

industri suku cadang menjadi salah satu sektor pendukung yang sangat penting. 

Pasokan suku cadang berkualitas tinggi sangat dibutuhkan untuk memastikan 

performa kendaraan tetap optimal, sekaligus mendukung perawatan dan perbaikan 

berkala. 

Industri suku cadang tidak hanya mendukung kebutuhan pasar domestik, 

tetapi juga memiliki potensi besar untuk ekspor, mengingat tingginya permintaan 

global terhadap komponen otomotif berkualitas. Dengan berkembangnya industri 

kendaraan roda empat dan suku cadang, sektor ini berkontribusi signifikan terhadap 

pertumbuhan ekonomi nasional, baik melalui penciptaan lapangan kerja maupun 

peningkatan nilai tambah dalam rantai pasok industri otomotif. 

Toko Asia Motor adalah sebuah toko yang berlokasi di Jalan Rahmadsyah, 

Medan, dan menawarkan berbagai produk suku cadang untuk kendaraan roda empat 

dengan merek Toyota, Mitsubishi, Isuzu, Suzuki, Daihatsu, dan lainnya. Selain 

menyediakan beragam komponen kendaraan, Toko Asia Motor juga menjual suku 

cadang mesin seperti piston, ring piston, paking komplit, klep, setang seher, 

camshaft, dan berbagai komponen lainnya yang dibutuhkan untuk perawatan dan 

perbaikan mesin kendaraan. Dengan produk yang berkualitas dan pilihan yang 

lengkap, toko ini menjadi solusi bagi pelanggan yang mencari suku cadang mesin 

yang andal dan sesuai dengan kebutuhan kendaraan mereka. 
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Pada observasi awal yang peneliti lakukan, peneliti mendapatkan fenomena 

adanya penurunan pembelian ulang para pelanggan. Berikut ini data penjualannya: 

Tabel 1.1 

Data Penjualan Toko Asia Motor Periode 2020 - 2024 
Tahun Jumlah Penjualan 

 

2020 Rp. 4.812.365.000 
2021 Rp. 4.729.654.000 
2022 Rp. 4.893.241.000 

2023 Rp. 4.671.542.000 

2024 Rp. 4.537.926.000 
 

Sumber: Toko Asia Motor, 2025 

Berdasarkan data penjualan Toko Asia Motor selama periode 2020–2024, 

terlihat bahwa jumlah penjualan tidak menunjukkan tren peningkatan yang 

konsisten. Pada tahun 2020, jumlah penjualan tercatat sebesar Rp. 4.812.365.000, 

namun di tahun-tahun berikutnya justru mengalami fluktuasi. Penurunan terjadi 

pada tahun 2021 dengan angka penjualan yang lebih rendah, yaitu Rp. 

4.729.654.000. Meskipun pada tahun 2022 penjualan sempat meningkat menjadi 

Rp. 4.893.241.000, tren positif ini tidak bertahan lama. Penjualan kembali turun di 

tahun 2023 menjadi Rp. 4.671.542.000 dan terus menurun hingga mencapai Rp. 

4.537.926.000 pada tahun 2024. Penurunan penjualan ini mengindikasikan bahwa 

pembelian pelanggan, khususnya terkait pembelian ulang, tidak berhasil 

dipertahankan. Hal ini dapat menjadi sinyal bahwa pelanggan mulai beralih ke 

produk atau layanan lain, yang berpotensi disebabkan oleh ketidakpuasan terhadap 

produk, layanan, atau faktor persaingan pasar yang semakin ketat. Pada observasi 

yang dilakukan, didapatkan beberapa dugaan yang menyebabkan penurunan 

keputusan pembelian para pelanggan pada Toko Asia Motor seperti customer 

relationship management dan promosi. 
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Customer relationship management yang buruk di Toko Asia Motor diduga 

secara signifikan menghambat terciptanya kepercayaan yang kuat antara toko dan 

pelanggan. Pelanggan merasa kecewa karena pelayanan yang diberikan tidak 

konsisten, respons terhadap keluhan atau permintaan mereka lambat, dan tidak ada 

perhatian lebih yang diberikan terhadap kebutuhan spesifik mereka. Akibatnya, 

kepercayaan yang seharusnya terbangun melalui interaksi yang positif dan 

memadai, justru hilang. Selain itu, rendahnya tingkat familiaritas antara toko dan 

pelanggan juga sangat berkontribusi terhadap penurunan keputusan pembelian. 

Pelanggan merasa tidak ada hubungan emosional atau interaksi yang memadai, 

sehingga mereka tidak merasa diingat atau dihargai oleh pihak toko. Toko tidak 

menunjukkan upaya untuk mengenal pelanggan lebih dalam atau menawarkan 

solusi yang sesuai dengan kebutuhan individu mereka. Ketidakmampuan pihak toko 

untuk menunjukkan kesadaran profesional yang tinggi, seperti tidak memahami 

perubahan tren pasar atau preferensi pelanggan, memperburuk situasi ini. Mereka 

gagal memberikan layanan yang relevan dan personal, yang seharusnya dapat 

meningkatkan pengalaman pelanggan dan membangun loyalitas jangka panjang. 

Semua faktor ini menyebabkan pelanggan merasa tidak dihargai, tidak puas, dan 

pada akhirnya memilih untuk beralih ke pesaing yang lebih mampu memberikan 

perhatian, kualitas pelayanan, dan nilai lebih yang mereka cari. 

Promosi yang tidak efektif juga diduga menyebabkan penurunan keputusan 

pembelian pelanggan di Toko Asia Motor. Kurangnya kesadaran pelanggan 

terhadap promosi yang ditawarkan mengurangi kemampuan mereka 
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untuk mengingat dan merespons penawaran dengan tepat, sehingga memengaruhi 

penjualan secara negatif. Tanpa promosi yang menarik dan terarah, pelanggan 

menjadi kurang tertarik untuk kembali berbelanja karena merasa tidak ada insentif 

atau manfaat tambahan yang diberikan. Hal ini menyebabkan mereka lebih 

cenderung mencari alternatif di tempat lain yang menawarkan lebih banyak 

keuntungan atau nilai tambah. Akibatnya, keputusan pembelian pun menurun, dan 

hubungan jangka panjang yang sulit dipertahankan tanpa adanya strategi promosi 

yang kuat dan konsisten. Ketidakmampuan untuk memanfaatkan promosi dengan 

baik akan menghambat usaha toko untuk mempertahankan pelanggan dan 

meningkatkan penjualan di masa mendatang. Berikut ini kegiatan promosi yang 

telah dilakukan oleh toko selama periode 2024: 

Tabel 1.2 

Data Promosi Toko Asia Motor Periode 2024  
Bulan Kegiatan Promosi 

Januari  39 Kali 
Februari 24 Kali 

Maret 22 Kali 

April 41 Kali 

Mei 29 Kali 
Juni 31 Kali 

Juli 28 Kali 

Agustus 33 Kali 

September 42 Kali 

Oktober 37 Kali 
November 29 Kali 

Desember 22 Kali 

Sumber: Toko Asia Motor, 2025 

Pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa kegiatan promosi yang dilakukan 

toko seperti iklan, penjualan personal dan promosi penjualan masih sangat minim 

setiap bulannya sehingga hal ini dianggap tidak efektif dalam memperkenalkan toko 

kepada khalayak luas dan memperoleh perhatian calon pelanggan baru. 

Berdasarkan pada uraian latar belakang yang ada di atas membuat peneliti tertarik 
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untuk melakukan penelitian dengan judul penelitian sebagai berikut: “Pengaruh 

Customer Relationship Management Dan Promosi Terhadap Keputusan 

pembelian Pada Toko Asia Motor Jalan Rahmadsyah Medan.” 

 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

 

Pada latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka disinyalir penurunan 

keputusan pembelian disebabkan oleh: 

1. Customer relationship management yang buruk di Toko Asia Motor diduga 

secara signifikan menghambat terciptanya kepercayaan yang kuat antara 

toko dan pelanggan. Pelanggan merasa kecewa karena pelayanan yang 

diberikan tidak konsisten, respons terhadap keluhan atau permintaan mereka 

lambat, dan tidak ada perhatian lebih yang diberikan terhadap kebutuhan 

spesifik mereka. 

2. Promosi yang tidak efektif juga diduga menyebabkan penurunan pembelian 

pelanggan di Toko Asia Motor. Kurangnya kesadaran pelanggan terhadap 

promosi yang ditawarkan mengurangi kemampuan mereka untuk mengingat 

dan merespons penawaran dengan tepat, sehingga memengaruhi penjualan. 

 

1.3 Batasan Masalah 

 

Oleh karena keterbatasan pengetahuan, kemampuan dana dan waktu, maka 

penulis membatasi masalah hanya pada ruang lingkup antara variabel customer 

relationship management (X1) dan promosi (X2) terhadap keputusan pembelian 

(Y). Objek penelitian ini adalah Toko Asia Motor Medan. 
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1.4 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan 

di atas, dapat dibuat perumusan masalah yaitu: 

1. Apakah customer relationship management berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian Toko Asia Motor Medan? 

2. Apakah promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Toko Asia Motor Medan? 

3. Apakah customer relationship management dan promosi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian Toko Asia Motor Medan? 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh signifikan customer relationship management 

 

terhadap keputusan pembelian Toko Asia Motor Medan. 

 

2. Untuk mengetahui pengaruh signifikan promosi terhadap keputusan 

pembelian Toko Asia Motor Medan. 

3. Untuk mengetahui pengaruh signifikan customer relationship management 

 

dan promosi terhadap keputusan pembelian Toko Asia Motor Medan. 

 

 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan antara lain sebagai 

berikut ini: 
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1. Aspek Praktis 

 

Sebagai dasar perbaikan keunggulan dalam bersaing pada produk sejenis 

dan sebagai informasi mengenai bagaimana pengaruh customer relationship 

management dan promosi terhadap keputusan pembelian Toko Asia Motor 

Medan. 

2. Aspek Teoritis 

 

Sebagai tambahan referensi kepustakaan yang dapat digunakan mahasiswa 

khususnya Jurusan Manajemen mengenai variabel customer relationship 

management dan promosi terhadap keputusan pembelian Toko Asia Motor 

Medan. 
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TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU 

 

 

 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 Keputusan Pembelian 

 

2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

 

Keputusan Pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang 

dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua 

alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam 

membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan 

keputusan(Situmorang, 2022). Keputusan pembelian merupakan suatu konsep 

dalam perilaku pembelian dimana konsumen memutuskan untuk bertindak atau 

melakukan sesuatu dan dalam hal ini melakukan pembelian ataupun memanfaatkan 

produk atau jasa tertentu. Pengambilan keputusan konsumen pada dasarnya 

merupakan proses pemecahan masalah (Lotte, et al. 2023). Keputusan pembelian 

adalah proses merumuskan berbagai alternatif tindakan guna menjatuhkan pilihan 

pada salah satu alternatif tertentu untuk melakukan pembelian (Situmorang, 2025). 

Keputusan pembelian yaitu proses psikologis konsumen sebelum mengambil 

keputusan untuk membeli suatu produk dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan (Rezeki, 2024). 

Keputusan pembelian yaitu suatu sikap dalam mempertimbangkan untuk 

membeli atau tidak sebuah produk (Rezeki, 2024). keputusan pembelian konsumen 

merupakan sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari 

informasi mengenai produk atau merek tertentu(Faustina & Maryati, 2023). 

 

10 
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Berdasarkan pendapat dari para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa 

keputusan pembelian adalah pilihan yang diambil konsumen sebelum membeli 

produk atau menggunakan jasa yang dipromosikan perusahaan di mana proses 

pengambilan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen. 

 

 

2.1.1.2 Tahapan Keputusan Pembelian 

 

Terdapat lima tahapan yang dilewati pembeli untuk mencapai keputusan 

pembelian, tahapan keputusan pembelian digambarkan dalam sebuah model 

sebagai berikut (Lotte, et al. 2023): 

1. Pengenalan masalah 

 

Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli 

menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan 

yang diinginkanya. Kebutuhan itu bisa digerakkan oleh rangsangan dari 

dalam diri pembeli atau dari luar. Misalnya kebutuhan orang normal yaitu 

haus dan lapar akan meningkat hingga mencapai suatu ambang rangsang dan 

berubah menjadi suatu dorongan berdasarkan pengalaman yang sudah ada. 

2. Pencarian informasi 

 

Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari informasi 

yang berhubung dengan kebutuhannya. Seberapa jauh orang tersebut 

mencari informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan, 

banyaknya informasi yang dimiliki, kemudahan memperoleh informasi, 

tambahan dan kepuasan yang diperoleh dari kegiatan mencari informasi. 
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Biasanya jumlah kegiatan mencari informasi meningkat tatkala konsumen 

bergerak dari keputusan pemecahan masalah. 

3. Evaluasi alternatif 

 

Informasi yang dicari calon pembeli digunakan untuk memperoleh 

gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif- alternatif yang dihadapinya 

serta daya tarik masing-masing alternatif. Produsen harus berusaha 

memahami cara konsumen mengenal informasi yang diperolehnya dan 

sampai pada sikap tertentu mengenai produk dan keputusan membeli. 

4. Keputusan pembelian 

 

Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri dalam 

menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif-

alternatif yang harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk mana 

yang akan dibeli. 

5. Perilaku setelah pembelian 

 

Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 

maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang tersebut 

menjadi sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar pilihan. 

 

2.1.1.3 Pemahaman Perilaku Pembelian Konsumen 

 

Tujuan utama dari suatu model, yaitu pertama sangat bermanfaat untuk 

mengembangkan teori dalam penelitian perilaku konsumen; kedua untuk 

mempermudah dalam mempelajari apa yang telah diketahui mengenai perilaku 

konsumen. Fungsi model perilaku konsumen adalah sebagai berikut (Fachrurazi, 

2023): 
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1. Deskriptif 

 

Yaitu fungsi yang berhubungan dengan pendalaman mengenai langkah 

langkah yang diambil konsumen dalam memutuskan suatu penelitian 

membeli. 

2. Prediksi 

 

Yaitu meramalkan kejadian-kejadian dari aktivitas konsumen pada waktu 

yang akan datang. Misalnya meramalkan merek produk yang paling mudah 

diingat oleh konsumen. 

3. Explanation 

 

Yaitu mempelajari sebab-sebab dari beberapa aktivitas pembelian, seperti 

mempelajari mengapa konsumen sering membeli barang dagangan dengan 

merek yang sama. 

4. Pengendalian 

 

Yaitu mempengaruhi dan mengendalikan aktivitas-aktivitas konsumen pada 

masa yang akan datang. 

 

2.1.1.4 Pertimbangan Keputusan pembelian 

 

Semakin penting dan beresiko suatu produk yang akan dibeli, konsumen 

semakin mempertimbangkan berbagai merek dan mencari berbagai informasi yang 

dibutuhkan yaitu (Firmansyah, 2023): 

1. Complex Decision Making 

Complex decision making bisa terjadi, ketika konsumen melakukan 

pembelian produk yang membutuhkan berbagai pertimbangan sehubungan 
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dengan pentingnya produk dan tingginya resiko bagi individu konsumen. 

Pada umumnya, konsumen akan mempertimbangkan berbagai merek dan 

mencari berbagai informasi yang dibutuhkan sebelum membeli rumah atau 

mobil, konsumen akan mempertimbangkan secara selektif setiap detail 

perbedaan dari masing-masing produk. Informasi ini penting bagi 

konsumen, supaya tidak terhadi ketidaknyamanan setelah pembelian. 

2. Limited Decision Making 

 

Limited decision making terjadi ketika konsumen melakukan keputusan 

untuk membeli suatu produk yang membutuhkan pertimbangan merek dan 

informasi, yang secara kontinyu menarik bagi konsumen atau konsumen 

sering mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut. Proses 

pembuatan keputusan terbatas ini membutuhkan lebih sedikit informasi 

daripada complex decision making. 

3. Brand Loyalty 

 

Brand loyalty menunjukkan sikap loyal terhadap merek tertentu dan 

berdampak pada pembelian secara konsisten sepanjang waktu. Konsumen 

yang loyal terhadap merek tertentu akan melakukan pembelian merek 

tersebut dalam jangka panjang, dan membutuhkan informasi yang relatif 

sedikit, karena sudah menjadi kebiasaannya untuk membeli produk dengan 

merek tersebut. Loyalitas konsumen terhadap merek tertentu ini disebabkan 

oleh rasa puas atau rasa keinginan dan kebutuhan yang terpenuhi terhadap 

merek tersebut secara berulang-ulang sehingga menjadi kebiasaan. 
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4. Inertia 

 

Ketika konsumen menggunakkan hirarki low involvement, konsumen 

membentuk keyakinan terhadap produk secara pasif dan membuat 

keputusan hanya dengan memproses sedikit informasi dan selanjutnya 

mengevaluasi merek setelah pembelian. 

5. Impulse Purchasing 

 

Tipe keputusan ini dikenal dengan keputusan pembelian tiba-tiba, dikatakan 

demikian karena konsumen tidak membutuhkan banyak pertimbangan 

untuk melakukan pembelian. Proses keputusan dapat dilakukan dengan 

cepat, tanpa harus menunggu pencarian informasi dan penilaian tertentu 

untuk memilih produk. 

 

 

2.1.1.5 Indikator Keputusan Pembelian 

 

Ada tiga indikator dalam menentukan keputusan pembelian (Lotte, et al. 

 

2023): 

1. Kemantapan pada sebuah produk 

 

Pada saat melakukan pembelian, konsumen akan memilih salah stu dari 

beberapa alternatif. Pilihan yang ada tersebut didasarkan pada mutu, kualitas 

dan factor lain yang memberikan kemantapan bagi konsumen untuk 

membeli produk yang dibutuhkan. Kualitas produk yang baik akan 

membangun semangat konsumen sehingga menjadi penunjang kepuasan 

konsumen. 
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2. Kebiasaan dalam membeli produk 

 

Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam 

melakukan pembelian produk yang sama. Ketika konsumen telah 

melakukan keputusan pembelian dan mereka merasa produk sudah melekat 

dibenaknya bahkan manfaat produk sudah dirasakan. Konsumen akan 

merasa tidak nyaman jika membeli produk lain. 

3. Kecepatan dalam membeli sebuah produk 

 

Konsumen sering mengambil sebuah keputusan dengan menggunakan 

aturan (heuristik) pilihan yang sederhana. 

 

2.1.2 Relationship Marketing 

 

2.1.2.1 Pengertian Relationship Marketing 

 

Pemasaran relasional merupakan proses dalam mengidentifikasi dan 

membangun, mempertahankan, mempercepat dan kapan pun perlu memutuskan 

hubungan dengan konsumen dan pihak lain yang berkepentingan terhadap 

perusahaan untuk memperoleh laba, sehingga dapat mencapai tujuan dari seluruh 

bagian yang terlibat dengannya (Rizal, 2020). Pemasaran relasional adalah 

penekanan terhadap usaha mempertahankan pelanggan dengan jalan membina 

hubungan jangka panjang (Saleh dan Said, 2019). CRM adalah proses yang 

komprehensif untuk menciptakan, mempertahankan, dan meningkatkan hubungan 

yang menguntungkan dengan pelanggan dengan memberikan nilai yang superior 

(Sinaga et al., 2024). 
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Relationship marketing atau pemasaran relasional adalah strategi pemasaran 

dengan mengandalkan hubungan atau jejaring dalam pertukaran barang atau jasa 

yang tujuan utamanya untuk mengembangkan produktivitas pemasaran dan 

peningkatan nilai bersama yang menguntungkan (mutual value). Melalui konsep 

pemasaran ini, suatu unit usaha dapat menjadi pemasok (supplier) bagi unit usaha 

lainnya (Suwanto, 2023). relationship marketing merupakan usaha pemasaran 

berdasarkan hubungan yang dirancang untuk menarik aspek sensory, emotion, 

cognitive experience, action marketing yang menekankan pembentukan hubungan 

perasasan dan pengalaman pribadi dan menghubungkan individu dengan dirinya 

yang ideal, orang lain atau budaya (Manik, 2018) 

Pemasaran relasional dengan pelanggan adalah pergeseran dari pasar yang 

berfokus pada transaksi yang tidak memperhatikan pelanggannya dan kemudian 

berproses kepada pemasaran relasional yang memperhatikan hubungan kepada 

pelanggan atau para stakeholder. Salah satu faktor atau dimensi yang cepat berubah 

adalah pelanggan, baik pelanggan konsumen akhir maupun pelanggan organisasi 

atau pelanggan bisnis (Darsana, et al. 2023). 

Dapat disimpulkan bahwa pemasaran relasional merupakan kegiatan untuk 

membangun, mengembangkan, dan menjaga hubungan baik antara perusahaan dan 

pelanggan. Tujuannya adalah memberikan nilai maksimal dan meningkatkan 

kepuasan pelanggan agar loyal, terus memilih produk, dan mendukung 

keberlanjutan bisnis perusahaan. 

 

2.1.2.2 Pertimbangan Relationship Marketing 

Penggunaan teknologi, seperti Customer Relationship Management (CRM), 

memainkan peran penting dalam mengumpulkan dan menganalisis data pelanggan 
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sehingga perusahaan dapat lebih efisien dalam menawarkan layanan yang 

dipersonalisasi dan berkelanjutan. Terdapat beberapa kepantasan yang perlu 

dipertimbangkan agar CRM sukses (Nurjaya, 2022): 
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1. Kesesuaian, mengkaji kesesuaian CRM untuk memahami sudut pandang 

pelanggan. Jika hubungan antara perusahaan dan pelanggan belum ada, 

maka pastikan bahwa pelanggan akan melihat pembentukan hubungan itu 

bermanfaat. 

2. Jenis industri, di beberapa kasus sektor jasa, CRM sukses, misalnya dalam 

jasa keuangan, marketer membangun hubungan sebagai bentuk layanan 

yang ditawarkan dapat menjadi sebuah interest yang tinggi bagi nasabah. 

Keberhasilan CRM dalam bisnis jasa keuangan belum tentu menjamin di 

semua bisnis jasa atau untuk semua pelanggan. 

3. Biaya pelanggan, pengembangan hubungan dengan beberapa segmen 

pelanggan mungkin tidak menguntungkan dalam jangka panjang. Mungkin 

hasil kajian dari segmen yang kecil di mana arus pendapatan diperkirakan 

tidak cukup untuk alokasi biaya untuk membangun dan memelihara 

hubungan. 

 

 

2.1.2.3 Pelaksanaan Pemasaran Relasional 

 

Perusahaan yang mengadopsi relationship marketing berfokus pada 

menciptakan pengalaman pelanggan yang tak terlupakan untuk memastikan bahwa 

mereka tidak hanya datang sekali, tetapi terus kembali dan bahkan 

merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain. Lima pelaksanaan yang 

paling kritis dalam pemasaran relasional adalah sebagai berikut (Banjarnahor, et al. 

2021): 
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1. Identifikasi mekanisme relasional yang hilang untuk menjelaskan signifikan 

efek langsung dari aktivitas pemasaran relasi pada kinerja objektif yang 

tidak ditangkap oleh kepercayaan dan komitmen. 

2. Kembangkan teori pemasaran relasi yang lebih dinamis yang secara 

eksplisit mengakui kehidupan siklus dan sifat hubungan yang bervariasi 

waktu. 

3. Mengadaptasi teori pemasaran relasi yang ada untuk menjelaskan perbedaan 

antara perusahaan dan hubungan interpersonal. 

4. Mengintegraskan dan mensintesis banyak teori pemasaran relasi yang masih 

ada serta beberapa teori lainnya kerangka teoritis baru seperti pandangan 

berbasis sumber daya, teori jaringan sosial dan sebagainya. 

5. Memperhitungkan bagaimana hubungan multilevel misalnya pelanggan ke 

tenaga penjual atau perusahaan bekerja sama untuk mendorong kinerja 

pertukaran. 

 

2.1.2.4 Kegagalan Relationship Marketing 

 

Dengan kegiatan relationship marketing, perusahaan bisa membangun 

kepercayaan yang lebih dalam, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Hal ini berbeda dengan pemasaran tradisional yang lebih fokus pada 

memperoleh pelanggan baru dan penjualan jangka pendek. Ada tujuh alasan strategi 

customer relationship marketing itu gagal yaitu (Nurjaya, 2022): 
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1. Mengabaikan data: CRM adalah semua tentang data pelanggan, data produk 

dan transaksi, dan lain-lain. Data ini harus dipahami dengan standar 

tertinggi untuk mencapai manfaat dari menyimpan data tersebut. 

2. Kebijakan: menyarankan bahwa strategi CRM dalam perusahaan tidak harus 

menjadi departemen tersendiri. 

3. Penggunaan IT/SI. CRM semakin bergantung pada teknologi, karena itu 

penting bagi staf untuk disertakan dalam pemilihan teknologi yang akan 

digunakan, kegagalan dalam bekerja sama, CRM akan gagal, sebaliknya 

akan memiliki efek positif pada tingkat operasional. 

4. Tidak ada rencana: inisiasi dan manfaat strategi CRM didominasi oleh 

rencana jangka panjang yang jelas (tiga tahunan). 

5. CRM diimplementasikan bagi perusahaan dan bukan pelanggan: CRM 

adalah semua tentang pelanggan dan karena itu strategi CRM harus terlibat 

dalam proses untuk memahami dan memenuhi kepentingan dan kebutuhan 

perusahaan dan pelanggan. 

6. Proses otomatisasi cacat: semua perusahaan memiliki pelanggan berbasis 

proses, proses otomatisasi yang cacat dari waktu ke waktu dan kelemahan 

semakin lebih jelas dimata pelanggan, CRM tidak menambah pelanggan. 

7. Tidak ada perhatian untuk menghargai keahlian (no attention is paid to skill 

sets): Karyawan memainkan peran penting dalam pelaksanaan strategi 

CRM. Strategi CRM sebaik apa pun dikembangkan oleh manajemen puncak 

kemudian ditempatkan di tangan karyawan, tanpa pelatihan, perhatian, dan 

penghargaan (tidak selalu uang), CRM akan gagal. 
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2.1.2.5 Indikator Relationship Marketing 

 

Pendekatan pemasaran relasional diharapkan dapat membawa perusahaan 

ke arah keberhasilan yang lebih berkelanjutan melalui peningkatan loyalitas, 

kepuasan, dan rekomendasi dari pelanggan setia. Untuk dapat membangun 

hubungan yang baik, maka sebuah perusahaan memperhatikan 3 hal utama yaitu 

(Rizal, 2020): 

1. Kepercayaan (Trust) 

 

Upaya membangun kepercayaan konsumen yang terdiri dari atribut 

harmonis, saling menerima dan kemudahan untuk saling berhubungan. 

2. Familiarity 

 

Yaitu membangun situasi di mana seorang konsumen merasa nyaman dalam 

hubungan yang dibangun yang terdiri dari atribut pengertian personal dan 

kesadaran personal. 

3. Professional Awareness 

 

Yaitu dengan adanya perhatian lebih atas keluhan langsung diterima 

konsumen. 

 

2.1.3 Promosi 

 

2.1.3.1 Pengertian Promosi 

 

Promosi adalah sarana dimana perusahaan berusaha menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung 

tentang produk dan merek yang dijual (Firmansyah, 2020). Promosi adalah sarana 

yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, 
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dan mengingatkan konsumen langsung atau tidak langsung tentang produk dan 

merek yang merek jual (Febriana dan Dewi. 2020). 

Promosi merupakan salah satu strategi penting yang dilakukan perusahaan 

untuk meningkatkan penjualan dan menarik minat pasar terhadap produk atau 

merek yang dimiliki. Namun, promosi tidak selalu berjalan dengan lancar dan 

seringkali menimbulkan biaya yang besar. Oleh karena itu, perlu ada ukuran untuk 

mengetahui sejauh mana keberhasilan promosi tersebut. Mengukur keberhasilan 

promosi sangatlah penting agar perusahaan dapat mengetahui strategi mana yang 

paling efektif (Harinie, et al. 2024). 

Promosi merupakan suatu alat pemasaran yang digunakan sebagai strategi 

komunikasi antara penjual dan pembeli, dimana penjual berusaha mempengaruhi 

dan meyakinkan pembeli untuk membeli produk atau jasanya. Promosi dinyatakan 

sebagai kegiatan pemasaran yang berujuan untuk menginformasikan, membujuk, 

mengingatkan dan mepengaruhi keputusan konsumen untuk mengkonsumsi atau 

membeli produk yang ditawarkan (Fauziah, et al. 2024). 

Promosi merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang penting bagi 

perusahaan dalam upaya mempertahankan kontinuitas serta meningkatkan kualitas 

penjualan, untuk meningkatkan kegiatan pemasaran dalam hal memasarkan barang 

atau jasa dari suatu perusahaan, tak cukup hanya mengembangkan produk, 

menggunakan saluran distribusi dan saluran harga yang tetap, tapi juga 

didukungoleh kegiatan promosi (Anita, et al. 2023). Promosi merupakan ujung 

tombak kegiatan bisnis suatu produk dalam rangka menjangkau pasar sasaran dan 

menjual produk tersebut (Sri Rezeki et al., 2020) 

Berdasarkan pendapat dari para ahli di atas, promosi merupakan suatu 

kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk memperkenalkan produk atau 



24 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

layanan mereka kepada konsumen dengan tujuan menarik perhatian dan 

meningkatkan penjualan. 

 

 

2.1.3.2 Metode Strategi Promosi 

 

Promosi sebagai bagian dalam bauran pemasaran. Promosi merupakan 

kegiatan yang unik dan terus-menerus harus berubah sesuai dengan perkembangan 

dan kemauan konsumen yang menjadi target. Promosi terbagi ke dalam 2 (dua) 

metode strategi promosi, yaitu (Wijayanti, 2023): 

1. Above the line (thematic) 

 

Semua kegiatan promosi jangka panjang untuk membangun, 

mengembangkan dan meng- ingatkan konsumen target terhadap 

usaha/bisnis dari entrepreneur dalam bentuk produk, brand atau merek. 

Kegiatan promosi ini terdiri atas Media Placement, Point of Sales Material, 

Marketing Event atau kegiatan Public Relations, dan Marketing Service 

seperti Sales Promotion Girl (SPG) untuk institusi, trade, event, atau 

lainnya. 

2. Below the line (schematic) 

 

Semua kegiatan promosi jangka pendek yang bertujuan untuk melakukan 

penjualan dan untuk meningkatan penjualan langsung yang berdampak pada 

kenaikan jumlah omzet usaha/bisnis. Kegiatan pro- mosi ini langsung 

berdampak pada pencapaian penjualan dan langsung ke konsumen, institusi, 

dan trade atau jaringan. 
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2.1.3.3 Jenis Promosi 

 

Dengan rencana promosi, bisnis dapat meningkatkan pertumbuhan merek, 

loyalitas pelanggan, dan pertumbuhan pasar. Tujuan dari setiap strategi promosi 

adalah untuk menarik perhatian dan minat audiens target serta meningkatkan 

reputasi bisnis. Berikut adalah daftar enam jenis promosi (Saptadi, et al. 2024): 

1. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

 

Promosi penjualan melibatkan penggunaan inisiatif jangka pendek untuk 

meningkatkan permintaan dan penjualan produk. Contoh promosi penjualan 

termasuk diskon kilat, hadiah, kupon, dan program hadiah loyalitas. Metode 

promosi ini adalah cara yang baik untuk mengumumkan produk baru, 

menarik pelanggan baru, dan menjual sisa persediaan produk. 

2. Pemasaran Digital (Digital Marketing) 

 

Pemasaran digital melibatkan periklanan online atau web, seperti pemasaran 

konten, pengoptimalan mesin pencari, pemasaran media sosial, dan 

pemasaran afiliasi. Dengan pemasaran digital, perusahaan dapat menjalin 

hubungan dengan audiens yang lebih luas. Metode promosi ini juga sangat 

efisien karena dapat beroperasi dalam skala global dalam waktu yang 

singkat. 

3. Penjualan Personal (Personnel Selling) 

 

Strategi penjualan personal melibatkan komunikasi dari orang ke orang. Ini 

mungkin termasuk bertemu dengan pelanggan secara langsung atau melalui 

telepon. Tujuan dari penjualan personal adalah untuk membentuk hubungan 

yang berarti dengan pelanggan atau klien. 
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4. Periklanan Umum (General Advertising) 

 

Iklan umum adalah metode promosi yang tidak menargetkan audiens 

tertentu, tetapi bertujuan untuk meningkatkan kesadaran umum akan 

perusahaan atau produk. Dengan metode ini, bisnis menggunakan iklan 

media massa, seperti majalah, papan reklame, radio, dan televisi, untuk 

meningkatkan pengenalan merek mereka. 

5. Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

 

Hubungan Masyarakat, yang juga dikenal sebagai PR, membantu menjaga 

citra publik perusahaan. Ketika sebuah perusahaan menggunakan Hubungan 

masyarakat, perusahaan tersebut bermaksud untuk memengaruhi cara 

pandang khalayaknya. 

6. Sponsor (Sponsorship) 

 

Sponsorship adalah jenis pemasaran promosi yang umum di mana 

perusahaan membayar biaya kepada seseorang atau membantu mendanai 

sebuah acara sebagai imbalan atas publisitas dan iklan. Dengan sponsorship, 

bisnis dapat memperkuat kredibilitas iklan mereka dengan bermitra dengan 

orang atau merek yang sudah mapan. Memiliki dukungan dari orang yang 

berpengaruh atau merek yang sukses dapat meningkatkan popularitas, 

penjualan, dan reputasi. 

 

 

2.1.3.4 Cakupan Biaya Promosi 

 

Biaya Promosi berarti semua biaya dan pengeluaran yang terkait dengan 

pemasaran, promosi, dan penjualan Produk di Wilayah, termasuk, namun tidak 
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terbatas pada, iklan, biaya agensi, materi, urusan medis, rapat, dan, jika tidak secara 

khusus dikecualikan, biaya tenaga penjualan yang dialokasikan. Biaya promosi 

mengacu pada biaya yang dikeluarkan perusahaan untuk mempublikasikan produk 

atau layanannya kepada para pelanggannya. Biaya ini dapat menjadi bagian dari 

anggaran pemasaran dan mencakup pengeluaran untuk hal-hal seperti iklan, 

hubungan masyarakat, pemasaran langsung, penampilan di pameran dagang, dan 

promosi penjualan. Biaya promosi dapat mencakup biaya untuk (Saptadi, et al. 

2024): 

1. Periklanan 

 

Termasuk uang yang dihabiskan untuk iklan TV, radio, online, dan cetak. 

 

2. Hubungan Masyarakat 

 

Termasuk biaya untuk mengelola citra perusahaan dan menjaga hubungan 

dengan publik, seperti siaran pers, hubungan media, dan komunikasi 

perusahaan. 

3. Promosi Penjualan 

 

Termasuk biaya untuk hal-hal seperti kupon, diskon, potongan harga, 

kontes, dan sampel gratis yang dimaksudkan untuk merangsang penjualan 

langsung. 

4. Pemasaran Langsung 

 

Termasuk biaya untuk aktivitas pemasaran yang ditargetkan seperti surat 

langsung, pemasaran email, telemarketing, dan pemasaran pesan teks. 
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2.1.3.5 Indikator Promosi 

 

Indikator promosi adalah ukuran yang digunakan untuk mengukur 

efektivitas promosi dalam mencapai tujuan bisnis. Berikut ini adalah beberapa 

indikator promosi yang umum digunakan (Mujito, et al. 2023): 

1. Awareness 

 

Tingkat kesadaran target pasar tentang produk atau jasa yang ditawarkan. 

 

2. Recall 

 

Kemampuan target pasar untuk mengingat informasi yang disampaikan 

dalam promosi setelah beberapa waktu. 

3. Respon 

 

Tingkat partisipasi target pasar dalam tindakan yang diinginkan, seperti 

mengunjungi situs web atau membeli produk. 

4. Penjualan 

 

Tingkat peningkatan penjualan produk atau jasa setelah promosi. 

 

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

 

Berikut ini penelitian terdahulu yang akan digunakan dalam penelitian ini: 

 
Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 
 

No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

1 Sherla Onassis, Tasik 

Utama, Sutarno (2024) 

Journal of 

Trends 

Economics 

and 

Accounting 

Research 

Sinta 5 
E-ISSN 2745-7710 

Pengaruh 

Customer 

Relationship 

Management 

(CRM) Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Independen 

X1=Customer 

Relantionship 
Management 

Dependen 

Y=Keputusan 

Pembelian 

Hasil menunjukkan 

secara parsial maupun 

simultan  customer 

relantionship 

management 

berpengaruh positif dan 

signifikan   terhadap 

keputusan pembelian. 

 

 
https://journal.fkpt.org/i 
ndex.php/jtear/article/vi 

 ew/1043/583  

https://journal.fkpt.org/index.php/jtear/article/vi
https://journal.fkpt.org/index.php/jtear/article/vi
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No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 
2 Solavide  Simamora, Pengaruh Harga Independen Hasil menunjukkan 

 Marto Silalahi, Nana Dan Customer X1=Harga secara parsial maupun 
 Triapnita Nainggolan, Relationship X2= Customer simultan harga dan 
 Vivi Candra Marketing Relationship customer relationship 
 (2019) Terhadap Management management 
  Keputusan  berpengaruh positif dan 
 Jurnal Sultanist, Pembelian Dependen signifikan terhadap 
 Pematang Siantar Konsumen Pada Y=Keputusan keputusan pembelian. 
 Sinta 3 Ud Sentral Jaya Pembelian  

 E-ISSN:2686-2646 Pematangsiantar   

 
https://sultanist.ac.id/ind 

   

 ex.php/sultanist/article/vi    

 ew/154    

3 Purnama Yanti Purba, Product Prices, Independen Hasil menunjukkan 
 Andi, Tania Pratiwi, Jhas Service Quality, X1=Harga Produk baik secara parsial 
 Jensen dan Ade Promotion Affect X2=Kualitas maupun simultan harga 
 Irwansyah (2020) Decisions on Pelayanan produk, kualitas 
  Purchasing X3=Promosi pelayanan, dan promosi 
 International Journal of Motorcycle Parts  berpengaruh signifikan 
 Social Science and  Dependen terhadap keputusan 
 Business  Y=Keputusan pembelian. 
 Medan  Pembelian  

 Sinta 2    

 E-ISSN:2549-6409    

 
https://ejournal.undiksha. 

   

 ac.id/index.php/IJSSB/ar    

 ticle/view/28236    

4 Humam Hanif Nasution 

dan Nobelson 

Pengaruh Strategi 

Promosi Media 

Independen 

X1=Promosi Media 
Hasil menunjukkan 

secara parsial maupun 
 (2022) Sosial Instagram, Sosial simultan promosi media 
  Citra Merek, Dan X2=Citra Merek social, citra merek dan 
 Jurnal Veteran Gaya Hidup X3=Gaya Hidup gaya hidup berpengaruh 
 Economics, Management Terhadap  positif  dan  signifikan 
 & Accounting Review Keputusan Dependen terhadap keputusan 
 Jakarta Pembelian Y=Keputusan pembelian. 
 Sinta 4 Produk Hito Pembelian  

 E-ISSN: 2963-9832 Coffee Bekasi   

 
https://www.researchgate 

   

 .net/publication/3835967    

 99_PENGARUH_STRA    

 TEGI_PROMOSI_MED    

 IA_SOSIAL_INSTAGR    

 AM_CITRA_MEREK_    

 DAN_GAYA_HIDUP_T    

 ERHADAP_KEPUTUS    

 AN_PEMBELIAN_PRO    

 DUK_HITO_COFFEE_ 
 BEKASI  

   

https://sultanist.ac.id/index.php/sultanist/article/view/154
https://sultanist.ac.id/index.php/sultanist/article/view/154
https://sultanist.ac.id/index.php/sultanist/article/view/154
https://ejournal.undiksha.ac.id/index.php/IJSSB/article/view/28236
https://ejournal.undiksha.ac.id/index.php/IJSSB/article/view/28236
https://ejournal.undiksha.ac.id/index.php/IJSSB/article/view/28236
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
https://www.researchgate.net/publication/383596799_PENGARUH_STRATEGI_PROMOSI_MEDIA_SOSIAL_INSTAGRAM_CITRA_MEREK_DAN_GAYA_HIDUP_TERHADAP_KEPUTUSAN_PEMBELIAN_PRODUK_HITO_COFFEE_BEKASI
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No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

5 Suharni Rahayu The Effect of Brand Independen Hasil menunjukkan 
 (2024) Image And Promotion X1=Brand baik secara parsial 
  On The Purchase Image maupun simultan 

 International 

Journal of 

Decision Of Tony Jack 

Jeans Product At DNA 
X2=Promotion brand image dan 

promotion berpengaruh 
 Science, Store South Of Dependen signifikan terhadap 
 Technology & Tangerang Y=Keputusan keputusan pembelian. 
 Management  Pembelian  

 Tangerang    

 Scopus Q2    

 E-ISSN: 2722-    

 4015    

 https://ijstm.inar    

 ah.co.id/index.p    

 hp/ijstm/article/    

 view/455    

6 Nana Pengaruh Direct Independen Hasil menunjukkan 
 

Trisnawati dan 

Naufal Arie 

Nugraha 

(2024) 

 

Jurnal Ikraith 

Ekonomika 

Bekasi 

Sinta 5 

E-ISSN: 2654- 

7538 

 
https://journals.up 

i-

yai.ac.id/index.ph 

p/IKRAITH-

EKONOMIKA/ar 
ticle/view/3287 

Marketing, Personal 

Selling, dan Digital 

Marketing Terhadap 

Keputusan 

Pembelian  Alat 

Kesehatan di PT 

Satria Kencana 

Medika Bekasi 

X1=Direct 

Marketing 

X2=Relationship 

Marketing 
X3=Digital 

Marketing 

Dependen 

Y=Keputusan 

Pembelian 

secara parsial 

maupun   simultan 

direct marketing, 

relationship 

marketing,     dan 

digital   marketing 

berpengaruh  positif 

dan   signifikan 

terhadap  keputusan 

pembelian. 

 
 

 

2.3 Kerangka Konseptual 

 

Berikut ini merupakan kerangka konseptual yang akan digunakan dalam 

penelitian yaitu: 

https://ijstm.inarah.co.id/index.php/ijstm/article/view/455
https://ijstm.inarah.co.id/index.php/ijstm/article/view/455
https://ijstm.inarah.co.id/index.php/ijstm/article/view/455
https://ijstm.inarah.co.id/index.php/ijstm/article/view/455
https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA/article/view/3287
https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA/article/view/3287
https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA/article/view/3287
https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA/article/view/3287
https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA/article/view/3287
https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA/article/view/3287
https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA/article/view/3287
https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA/article/view/3287
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H1 H1 

 

H3 

H2 

Promosi (X2) 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Customer Relationship 

Management (X1) 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual 

 

 

2.4 Hipotesis Penelitian 

 

Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka dapat dibuat hipotesis 

penelitian sebagai berikut ini: 

H1: Terdapat pengaruh customer relationship management terhadap keputusan 

pembelian pada toko Asia Motor jalan Rahmadsyah Medan. 

H2: Terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pada toko Asia 

Motor jalan Rahmadsyah Medan. 

H3: Terdapat pengaruh customer relationship management dan promosi terhadap 

keputusan pembelian pada toko Asia Motor jalan Rahmadsyah Medan. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

 

3.1.1 Lokasi Penelitian 

 

Lokasi penelitian: Toko Asia Motor yang berlokasikan di Jl. Rahmadsyah 

No.18/40, Kotamatsum III, Kec. Medan Kota, Kota Medan, Sumatera Utara. 

 

3.1.2 Waktu Penelitian 

Waktu penelitian dimulai dari bulan Februari 2025 sampai Mei 2025. 

 

 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

 

3.2.1 Jenis Data 

 

Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang berdasarkan pada filsafat 

positivisme, sebagai metode ilmiah atau scientific karena telah memenuhi kaidah 

ilmiah secara konkrit atau empiris, obyektif, terukur, rasional, serta sistematis 

(Situmorang, 2024). Penelitian kuantitatif berlandaskan pada filsafat positivis dan 

dianggap sebagai pendekatan ilmiah karena mematuhi prinsip-prinsip yang dapat 

dilihat, diukur, objektif, rasional, dan sistematis, serta menekankan data yang dapat 

diverifikasi secara empiris (Rolyesh Situmorang & Tinggi Ilmu Ekonomi Eka 

Prasetya Medan, 2025). 

 

3.2.2 Sumber Data 

 

Menurut Syawaluddin (2019) terdapat 2 sumber data yaitu sumber data 

primer dan sekunder: 
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1. Data Primer 

 

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung melalui 

pengamatan dan wawancara dengan informan. 

2. Data Sekunder 

 

Data sekunder merupakan data tambahan berupa informasi yang akan 

melengkapi data primer. Data tambahan yang dimaksud meliputi dokumen 

atau arsip didapatkan dari berbagai sumber, foto pendukung yang sudah ada, 

maupun foto yang dihasilkan sendiri. 

 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

 

3.3.1 Populasi Penelitian 

 

Menurut Nurdin dan Hartati (2019), populasi memiliki peranan yang sangat 

penting untuk membantu peneliti mendapatkan hasil yang diinginkan. Populasi 

bukan sekedar jumlah subjek atau objek yang kemudian dipelajari dan diteliti. Akan 

tetapi populasi harus bisa menunjukkan sifat-sifat dan semua karakter yang dimiliki 

oleh subjek atau objek yang akan diteliti tersebut, sedangkan sampel adalah 

sebagian karakteristik atau ciri yang dimiliki oleh suatu populasi. Populasi 

penelitian yang akan digunakan dalam penelitian adalah seluruh pelanggan yang 

melakukan pembelian pada Toko Asia Motor selama periode 2024 sebanyak 184 

pelanggan. 

 

3.3.2 Sampel Penelitian 

 

Menurut Sinaga (2023), sampel penelitian adalah bagian yang memberikan 

gambaran secara umum dari populasi. Sampel penelitian 



34 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

memiliki karateristik yang sama atau hampir sama dengan karakteristik populasi 

sehingga sampel yang digunakan dapat mewakili populasi yang diamati. 

Dikarenakan jumlah populasi yang digunakan adalah sebanyak 184 pelanggan 

maka jumlah populasi akan diperkecil dengan teknik sampel Slovin dengan tingkat 

kepercayaan 95% dan tingkat error 5% dimana rumus Slovin yang digunakan 

adalah : 

n =    N 
1+N (e2) 

 

Keterangan: 

n = Jumlah Sampel 

N = Ukuran Populasi 
e = Toleransi Kesalahan (5%) 

 

n = 
184 

1+184 (5%2) 

 

= 
184 

1+184 (0,0025) 

 

= 
184 

1+0,46 

 

= 
184 

1,46 

 

= 126 

 
Berdasarkan data dari jumlah populasi diatas yang berjumlah 184 pelanggan 

dan dilakukan pengecilan jumlah sampel dengan rumus Slovin dengan penggunaan 

tingkat toleransi kesalahan sebesar 5% maka dengan demikian dapat diketahui 

bahwa jumlah dari sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 126 pelanggan. Sedangkan teknik pengambilan sampel adalah 
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dengan menggunakan accidental sampling dimana pelanggan yang ditemui 

terlebih dahulu secara kebetulan akan dijadikan sebagai sampel. 

 

3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

 

Berikut ini adalah beberapa definisi operasional variabel penelitian yang 

akan digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut : 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Variabel Definisi Operasional  Indikator Pengukuran 

Relationship customer relationship adalah tipe-tipe 1. Kepercayaan Skala Likert 

Marketing penjelasan hubungan yang dijalin oleh 2. Familiarity  

(X1) perusahaan dengan pelanggan untuk 

mempertahankan segmen pelanggan 
tertentu. 

3. Professional 

awareness 

 

 
(Kurniulah, 2021) 

  
(Rizal, 2020) 

 

Promosi Promosi merupakan suatu alat 1. Awareness Skala Likert 
(X2) pemasaran yang digunakan sebagai 

strategi komunikasi antara penjual 

dan pembeli, dimana penjual berusaha 

mempengaruhi dan meyakinkan 

pembeli untuk membeli produk atau 

jasanya. 

2. Recall 

3. Respon 

4. Penjualan 

5. Loyalitas 

pelanggan 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

(Fauziah, et al. 2024) 

Keputusan pembelian merupakan 

suatu konsep dalam perilaku 

pembelian dimana konsumen 

memutuskan untuk bertindak atau 

melakukan sesuatu dan dalam hal ini 

melakukan pembelian ataupun 

memanfaatkan produk atau jasa 

tertentu. 

(Lotte, et al. 2023) 

(Mujito, et al. 2023) 

1. Kemantapan pada 

sebuah produk 

2. Kebiasaan dalam 

membeli produk 

3. Kecepatan dalam 

membeli produk 

 

 

(Lotte, et al. 2023) 

 

Skala Likert 

 
 

 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 

Menurut Kadarudin ( 2021), teknik pengumpulan data terbagi menjadi 

beberapa teknik yaitu: 
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1. Kuesioner 

 

Merupakan sebuah teknik yang dilakukan dengan cara memberikan 

beberapa pertanyaan tertulis kepada subjek penelitian terkait dengan topik 

yang akan diteliti. 

2. Studi Dokumentasi 

 

Merupakan pengumpulan data yang berwujud tertulis ataupun gambar 

 

3. Studi Pustaka 

 

Merupakan cara penelitian dengan melihat bahan-bahan berupa hasil arsip, 

buku ataupun sumber yang telah dipublikasikan. 

Menurut Yuliawati et al. (2019), skala Likert adalah suatu skala psikometrik 

yang umum digunakan dalam angket dan merupakan skala yang paling banyak 

digunakan dalam riset berupa survei. Skala Likert meletakkan respon dalam suatu 

kontinum. Berikut ini contoh skala Likert dengan 5 pilihan: 

Tabel 3.2 

Skala Likert 
 

No. Keterangan Skor 

1. Setuju Sekali 5 

2. Setuju 4 

3. Ragu-Ragu 3 

4. Tidak Setuju 2 

5. Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Yuliawati, et al. 2019 

 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Uji Validitas 

Menurut Fathoroni et al. (2020), uji validitas digunakan untuk menunjukkan 

sejauh mana alat ukur yang digunakan dalam suatu mengukur apa 
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yang diukur. Teknik pengujian yang digunakan untuk uji validitas adalah 

menggunakan korelasi Bivariate Pearson diuji dari dua arah dengan signifikansi 

0,05. Keputusan uji validitas item responden berdasarkan pada nilai rhitung > rtabel 

dengan df = N–2 dan taraf signifikan sebesar 5%, maka item pernyataan tersebut 

dikatakan valid. 

 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

 

Menurut Herlina (2019), secara umum pengambilan keputusan untuk uji 

reliabilitas dapat menggunakan kategori sebagai berikut: 

1. Cronbach’s alpha < 0,6 = reliabilitas buruk. 

 

2. Cronbach’s alpha 0,6-0,79 = reliabilitas diterima. 

 

3. Cronbach’s alpha 0,8 = reliabilitas baik. 

 

 

 

3.6.3 Uji Asumsi Klasik 

 

Menurut Purnomo (2019), uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui 

ada tidaknya normalitas residual, multikolinieritas, dan heteroskedastisitas pada 

model regresi. Model regresi linear dapat disebut sebagai model yang baik jika 

model tersebut memenuhi beberapa asumsi klasik yaitu data residual terdistribusi 

normal, tidak adanya multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Harus terpenuhinya 

asumsi klasik karena agar diperoleh model regresi dengan estimasi yang tidak bias 

dan pengujian dapat dipercaya. 
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3.6.3.1 Uji Normalitas 

 

Menurut Priyatno (2020), uji normalitas residual dengan metode grafik yaitu 

dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonal pada grafik Histogram dan 

Normal Probability Plot of Regression. Sebagai dasar pengambilan keputusannya, 

Output Histogram: Output ini menjelaskan tentang grafik data dan untuk melihat 

distribusi data apakah normal atau tidak. Untuk pengukuran normalitas data jika 

bentuk grafik histogram mengikuti kurva normal yang membentuk gunung atau 

lonceng, data akan berdistribusi normal. Output Normal Probability Plot of 

Regression: Output ini menjelaskan grafik data dalam melihat distribusi data normal 

atau tidak dengan pengukuran jika bentuk grafik Normal Probability Plot of 

Regression mengikuti garis diagonal normal maka data akan dianggap berdistribusi 

normal. 

Menurut Jatmiko (2021), uji normalitas juga dapat dilakukan dengan 

melihat pada grafik distribusi normal serta dengan melakukan pengujian 

Kolmogorov Smirnov Test dengan kriteria sebagai berikut: 

1. Angka signifikan > 0,05 maka data berdistribusi normal. 

 

2. Angka signifikan < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal. 

 

 

3.6.3.2 Uji Multikolinieritas 

 

Menurut Ghodang (2020), uji multikolinieritas digunakan untuk melihat 

hubungan antarvariabel independennya sehingga pada uji regresi linier sederhana 

tidak menggunakan uji multikolinieritas karena uji regresi sederhana hanya 

memiliki satu variabel independen. Dasar pengambilan keputusan pada uji 

mulitkolinieritas tidak terjadi multikolinieritas apabila nilai tolerance lebih besar 
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dari 0,1 dan nilai VIF (Variance Inflation Factor) lebih kecil dari 10. Terjadi 

multikolinieritas apabila nilai tolerance lebih kecil dari 0,1 dan nilai VIF (Variance 

Inflation Factor) lebih besar atau sama dengan 10. 

 

 

3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

 

Menurut Yusuf dan Daris (2019), uji heteroskedastisitas adalah uji yang 

menilai apakah terdapat ketidaksamaan varian dari residual untuk semua 

pengamatan pada model regresi linear. Uji ini merupakan salah satu dari uji asumsi 

klasik yang harus dilakukan pada regresi linear. Apabila asumsi heteroskedastisitas 

tidak terpenuhi, model regresi dinyatakan tidak valid sebagai alat penduga. 

Menurut Priyatno (2018), heteroskedastisitas adalah keadaan dimana dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual pada satu pengamatan ke 

pengamatan lainnya dimana model yang regresi yang baik adalah tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

Berbagai macam uji heteroskedastisitas yaitu dengan pengujian Scatterplots 

dimana dilakukan dengan cara melihat titik-titik pola pada grafik menyebar secara 

acak dan tidak berbentuk pola pada grafik maka dinyatakan telah tidak terjadi 

masalah heteroskedastisitas. 

 

 

3.6.4 Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Menurut Riyanto dan Hatmawan (2020), berdasarkan jumlah variabel 

bebasnya, maka regresi dibedakan menjadi 2 yaitu regresi linear sederhana dan 
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regresi linear berganda. Untuk regresi linear sederhana hanya terdiri dari satu 

variabel bebas dan satu variabel terikat, sedangkan untuk regresi linier berganda 

terdiri dari 2 atau lebih variabel bebas dan satu variabel terikat. Untuk persamaan 

regresi linier pada umumnya dirumuskan sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + e 

 

Keterangan : 

 

Y    = Keputusan Pembelian (dependent variabel) 

 

X1 = Kualitas Produk (independent variabel) 

X2  = Personal Selling (independent variabel) 

a  = Konstanta 

b1, b2  = Koefisien regresi 

e    = Persentase kesalahan (5%) 

 

 

 

3.6.5 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t) 

 

Menurut Jaya (2020), uji t adalah pengujian yang dilakukan untuk 

mengetahui hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial. Taraf 

signifikan adalah 5%. Bentuk pengujiannya adalah sebagai berikut: 

H0 Diterima apabila : ttabel > thitung 

Hα Diterima apabila : thitung > ttabel 

 

3.6.6 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

Menurut Mulyono (2018), uji F digunakan untuk mengetahui apakah 

variabel-variabel independen simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel 
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dependen. Derajat kepercayaan yang digunakan adalah 0,1. Apabila nilai F hasil 

perhitungan lebih besar daripada nilai F menurut tabel maka hipotesis alternatif, 

yang menyatakan bahwa semua variabel independen secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen. 

Dalam penelitian ini nilai Fhitung akan dibandingkan dengan nilai Ftabel, pada 

tingkat signifikan (α) = 5%. Kriteria penilaian hipotesis pada uji F ini adalah : 

H0 Diterima apabila : Fhitung < Ftabel 

Hα Diterima apabila : Fhitung > Ftabel 

 

3.6.7 Koefisien Determinasi (R2) 

 

Menurut Herlina (2019), analisis determinasi atau disebut juga R Square 

yang disimbolkan dengan R2 digunakan untuk mengetahui besaran pengaruh 

variabel independen (X) secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Y) 

dimana semakin kecil nilai koefisien determinasi, hal ini berarti pengaruh variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y) semakin lemah. Sebaliknya, jika 

nilai koefisien determinasi semakin mendekati angka 1, maka pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen semakin kuat. Dengan demikian, jika nilai 

koefisien determinasi bernilai 0, maka hal ini menunjukkan tidak ada persentase 

sumbangan pengaruh yang diberikan oleh variabel independen terhadap variabel 

dependen. Namun jika koefisien determinasi bernilai 1 maka terdapat sumbangan 

pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap variabel dependen adalah 

sempurna. 
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BAB V 

KESIMPULAN, SARAN AKADEMIS, DAN IMPLIKASI MANAJERIAL 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian, maka penulis membuat 

beberapa kesimpulan sebagai berikut ini : 

1. Hasil Uji-t menunjukkan bahwa nilai thitung > ttabel dengan signifikan 

sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang 

signifikan secara parsial antara customer relationship management terhadap 

keputusan pembelian pada Toko Asia Motor. 

2. Hasil Uji-t menunjukkan bahwa nilai thitung > ttabel dengan signifikan 

sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang 

signifikan secara parsial antara promosi terhadap keputusan pembelian pada 

Toko Asia Motor. 

3. Hasil Uji-F menunjukkan bahwa nilai Fhitung > Ftabel dengan signifikansi 

sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara 

customer relationship management dan promosi secara simultan terhadap 

keputusan pembelian pada Toko Asia Motor. 

 

5.2 Saran Akademis 

Saran-saran yang dapat diberikan kepada akademis adalah : 

 

1. Menambah Variabel Penelitian 

 

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian 

ini, disarankan untuk dapat meneruskan penelitian ini dengan mencari 

 

 

67 



68 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada 

Toko Asia Motor Medan selain variabel customer relationship management 

dan promosi. Variabel-variabel lain seperti harga, kualitas produk, dan 

kualitas pelayanan 

2. Perluasan Cakupan Geografis 

 

Salah satu keterbatasan dalam penelitian ini adalah responden yang kurang 

beragam karena pembagian angket hanya diambil dari beberapa konsumen 

saja. Selanjutnya diharapkan penelitian berikut mampu memperluas 

cakupan wilayahnya misalnya seluruh toko suku cadang yang ada di Medan. 

3. Menambah Jumlah Responden 

 

Sehubungan dengan keterbatasan waktu, tenaga dan biaya, penelitian ini 

hanya mengambil 126 orang responden sebagai sampel. Dengan demikian, 

untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk meningkatkan jumlah 

responden sehingga lebih dapat mewakili keadaan yang sebenarnya. 

 

 

5.3 Implikasi Manajerial 

 

Berdasarkan analisa yang telah penulis lakukan, maka didapatkan hasil 

implikasi yang dapat diberikan kepada Toko Asia Motor sebagai berikut : 

1. Customer relationship management pada Toko Asia Motor Medan perlu 

diperhatikan, sehingga Toko Asia Motor harus memperhatikan: 

a. Toko Asia Motor disarankan untuk meningkatkan interaksi secara 

proaktif dengan pelanggan, seperti melakukan follow-up pasca 

pembelian untuk memastikan kepuasan pelanggan terhadap suku 
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cadang yang dibeli, serta menyediakan sistem database pelanggan 

untuk mencatat riwayat transaksi dan preferensi mereka. Hal ini akan 

membantu toko membangun hubungan jangka panjang yang lebih 

personal dan loyal. 

b. Toko Asia Motor diharapkan dapat mengembangkan layanan digital, 

seperti fitur konsultasi atau pemesanan melalui WhatsApp atau media 

sosial, serta memberikan edukasi rutin mengenai perawatan dan 

pemilihan suku cadang melalui konten online. Dengan begitu, 

pelanggan merasa lebih diperhatikan dan teredukasi, yang pada 

akhirnya meningkatkan kepercayaan dan loyalitas terhadap toko. 

2. Toko Asia Motor Medan harus mempertahankan promosi terhadap 

keputusan pembelian: 

a. Toko Asia Motor disarankan untuk secara konsisten merancang dan 

menyampaikan promosi yang menarik dan relevan, baik melalui media 

sosial, pesan instan, maupun banner di toko. Selain itu, promosi seperti 

potongan harga, paket bundling suku cadang, atau program loyalitas 

untuk pembelian berulang dapat meningkatkan minat beli dan 

mendorong keputusan pembelian konsumen secara lebih efektif. 

b. Toko Asia Motor diharapkan mampu mengevaluasi efektivitas promosi 

secara berkala untuk memahami mana strategi yang paling berpengaruh 

terhadap peningkatan penjualan. Dengan begitu, toko dapat 

mengoptimalkan anggaran promosi dan fokus pada penawaran 
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yang paling disukai konsumen, sehingga mampu mempertahankan 

keunggulan kompetitif di pasar suku cadang mobil.
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PENGARUH CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 

DAN PROMOSI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PADA TOKO ASIA MOTOR JALAN 
RAHMADSYAH MEDAN 

 
Responden yang terhomat, 

Saya mohon kesediaan Anda untuk menjawab pertanyaan maupun pernyataan pada 

lembar kuesioner penelitian ini. Informasi yang Anda berikan adalah sebagai data 

penelitian dalam rangka penyusunan Skripsi. Atas waktu dan kesediaan Anda dalam 

mengisi kuesioner, saya mengucapkan banyak terima kasih. 

 

 

I. IDENTITAS RESPONDEN 

 

 

Jenis Kelamin : (    ) Pria 

( ) Wanita 

Pernah tau Promosi yang dibuat Toko:(   ) Ya 

( ) Tidak 

 

 

Jenis Usia: ( ) 18 - 25 

( ) 26 - 35 

( ) 36 - 45 

( ) > 46 

 

Jumlah Pembelian: (    ) < Rp. 20.000.000 

( ) Rp. 20.000.000 – Rp. 30.000.000 

( ) > Rp. 30.000.000 

 

Informasi Perusahaan: (    ) Rekomendasi 

( ) Pencarian Sendiri 

( ) Penawaran Perusahaan 

 

II. Petunjuk dalam pengisian kuesioner: 

Berilah tanda silang (X) pada salah satu alternatif jawaban pada kolom yang 

tersedia untuk jawaban yang paling tepat menurus persepsi Anda. Keterangan 

mengenai skor penilaian adalah: 
SS = Sangat Setuju = Skor 5 

S = Setuju = Skor 4 
RR = Ragu-Ragu = Skor 3 
TS = Tidak Setuju = Skor 2 
STS = Sangat Tidak Setuju = Skor 1 



 

 

 

Variabel X1 (Customer Relationship Management) 
No. Pernyataan SS S RR TS STS 

Kepercayaan 

1 

Konsumen yakin bahwa Toko Asia Motor 

selalu memberikan informasi yang jujur 

mengenai suku cadang mobil yang dijual. 

     

2 

Konsumen percaya bahwa Toko Asia Motor 

akan memberikan layanan purna jual yang 
baik setelah pembelian suku cadang mobil. 

     

Familiarity 

 

3 

Konsumen yakin sudah cukup mengenal Toko 

Asia Motor sebagai tempat yang dapat 
diandalkan untuk membeli suku cadang 
mobil. 

     

4 

Konsumen yakin bahwa Toko Asia Motor 
familiar dan mudah diingat saat mencari 
kebutuhan suku cadang mobil. 

     

Professional Awareness 

 

5 

Konsumen yakin bahwa staf di Toko Asia 

Motor memiliki pengetahuan yang baik tentang 

suku cadang mobil yang mereka 
tawarkan. 

     

 

6 

Konsumen yakin bahwa staf di Toko Asia 
Motor selalu profesional dalam memberikan 
layanan dan menjelaskan spesifikasi suku 
cadang mobil. 

     

 

Variabel X2 (Promosi) 
No. Pernyataan SS S RR TS STS 

Awareness 

1 

Konsumen mengetahui berbagai promosi dan 

penawaran yang diberikan oleh Toko Asia 

Motor untuk suku cadang mobil. 

     

2 

Konsumen sering melihat iklan atau informasi 

mengenai promosi suku cadang mobil yang 
diadakan oleh Toko Asia Motor. 

     

Recall 

 

3 

Konsumen dapat dengan mudah mengingat 

promosi terbaru yang ditawarkan oleh Toko 

Asia Motor untuk suku cadang mobil. 

     

4 

Toko Asia Motor sering memberikan promosi 

menarik untuk suku cadang mobil yang diingat 

dengan jelas. 

     



 

 

 

No. Pernyataan SS S RR TS STS 

Respon 

 

5 

Konsumen cenderung mengambil keputusan 

untuk membeli suku cadang mobil setelah 

mengetahui adanya promosi di Toko Asia 
Motor. 

     

 

6 

Konsumen terdorong untuk membeli suku 

cadang  mobil  setelah  menerima  informasi 

tentang promosi yang ditawarkan oleh Toko 
Asia Motor. 

     

Penjualan 

7 

Konsumen percaya adanya promosi di Toko 

Asia Motor harga suku cadang yang 

ditawarkan sangat kompetitif. 

     

 

8 

Konsumen percaya bahwa promosi yang 

diberikan oleh Toko Asia Motor 

mempengaruhi keputusan mereka dalam 

membeli suku cadang mobil. 

     

Loyalitas Pelanggan 

 

9 

Konsumen cenderung kembali membeli suku 

cadang mobil di Toko Asia Motor karena 

merasa puas dengan promosi yang 
ditawarkan. 

     

 

10 

Konsumen lebih memilih Toko Asia Motor 

dibandingkan toko lain karena merasa 

mendapatkan nilai lebih dari promosi suku 

cadang mobil yang diberikan. 

     

 

Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

No. Pernyataan SS S RR TS STS 

Kemantapan Pada Sebuah Produk 

1 

Konsumen yakin dan mantap dengan pilihan 
suku cadang mobil yang mereka beli di Toko 
Asia Motor. 

     

2 

Konsumen puas dengan kualitas suku cadang 
mobil yang mereka pilih di Toko Asia Motor, 
sehingga tidak ragu dalam pembelian. 

     

Kebiasaan Dalam Membeli Produk 

3 

Konsumen sering membeli suku cadang mobil 

di Toko Asia Motor karena sudah menjadi 
kebiasaan berbelanja di tempat ini. 

     

4 

Konsumen memiliki kebiasaan memilih Toko 

Asia Motor sebagai tempat pertama untuk 

membeli suku cadang mobil. 

     



 

 

 

No. Pernyataan SS S RR TS STS 

Kecepatan Dalam Membeli Produk 

5 

Konsumen yakin proses pembelian suku 

cadang mobil di Toko Asia Motor berlangsung 

dengan cepat dan efisien. 

     

6 
Transaksi pembelian suku cadang mobil di 
Toko Asia Motor sangat mudah dan nyaman. 

     



 

 

Lampiran 2 : Tabulasi Data Uji Validitas Dan Reliabilitas 

No Customer Relationship Management TOTAL 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 

1 4 5 2 2 5 4 22 

2 5 5 2 3 3 4 22 

3 3 3 2 2 5 2 17 

4 1 2 1 1 2 1 8 

5 5 5 4 4 5 5 28 

6 2 5 3 3 2 3 18 

7 3 5 3 2 2 2 17 

8 4 5 4 3 2 5 23 

9 2 4 2 2 3 2 15 

10 2 3 3 3 4 5 20 

11 4 2 4 4 2 5 21 

12 5 4 2 3 2 3 19 

13 1 1 2 1 2 1 8 

14 2 2 4 2 5 5 20 

15 4 4 3 4 5 5 25 

16 4 4 3 5 4 2 22 

17 2 3 5 2 3 5 20 

18 3 5 5 2 5 5 25 

19 1 2 1 1 2 1 8 

20 4 4 4 2 5 5 24 

21 4 4 3 3 2 5 21 

22 1 2 1 1 2 1 8 

23 5 3 2 5 5 3 23 

24 4 2 3 5 2 3 19 

25 3 2 2 5 3 5 20 

26 1 2 1 1 2 1 8 

27 4 3 2 3 5 2 19 

28 5 3 3 3 3 5 22 

29 3 2 3 3 2 5 18 

30 3 3 2 4 3 5 20 



 

 

No Promosi TOTAL 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 

1 3 4 3 5 3 4 2 3 3 5 35 

2 2 3 3 3 3 2 3 5 5 3 32 

3 4 3 5 4 5 4 5 4 2 4 40 

4 5 3 5 5 4 2 4 4 5 5 42 

5 5 4 2 5 3 2 2 4 3 5 35 

6 3 5 3 3 4 5 4 3 3 3 36 

7 4 2 4 4 5 2 5 3 3 5 37 

8 1 2 1 2 1 1 2 1 1 3 15 

9 2 2 2 3 5 2 5 2 2 4 29 

10 3 3 4 2 3 4 4 2 5 2 32 

11 2 5 5 5 4 3 3 5 3 5 40 

12 5 2 3 3 3 3 4 5 3 5 36 

13 2 2 4 5 2 5 5 5 3 5 38 

14 3 4 2 3 5 3 5 3 4 5 37 

15 2 1 1 1 1 2 1 1 2 1 13 

16 3 2 4 4 3 4 5 4 3 2 34 

17 4 4 2 3 3 4 5 4 4 3 36 

18 2 2 5 3 3 4 3 4 3 2 31 

19 1 2 1 1 1 2 1 1 2 1 13 

20 4 3 3 3 4 5 2 3 5 2 34 

21 4 3 4 3 2 3 3 3 3 5 33 

22 4 3 3 5 5 4 3 3 3 3 36 

23 4 2 4 4 3 2 4 4 3 2 32 

24 1 1 2 1 1 2 1 1 2 1 13 

25 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 33 

26 3 5 3 3 4 2 5 2 4 2 33 

27 3 4 2 3 2 3 3 2 2 2 26 

28 1 2 1 1 2 1 1 1 2 1 13 

29 2 5 2 4 3 5 4 4 2 2 33 

30 4 4 2 2 2 5 4 4 3 5 35 



 

 

No 
Keputusan Pembelian 

TOTAL 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 

1 2 4 2 2 2 5 17 

2 2 5 5 4 5 3 24 

3 4 2 5 2 2 4 19 

4 4 4 2 2 5 4 21 

5 1 2 1 1 2 1 8 

6 5 2 3 3 3 4 20 

7 2 3 5 3 4 3 20 

8 5 3 5 3 3 3 22 

9 4 4 5 3 4 2 22 

10 4 5 3 2 2 2 18 

11 4 5 5 4 3 4 25 

12 1 2 1 1 2 1 8 

13 4 2 4 5 4 5 24 

14 5 4 5 5 5 4 28 

15 2 2 5 5 2 2 18 

16 3 3 3 2 2 3 16 

17 3 4 4 5 2 2 20 

18 1 2 1 1 2 1 8 

19 2 3 3 2 4 3 17 

20 3 3 4 4 2 2 18 

21 2 3 2 2 2 2 13 

22 3 2 5 5 4 4 23 

23 3 3 3 5 2 3 19 

24 3 5 3 3 2 5 21 

25 4 2 2 4 3 3 18 

26 1 2 1 1 2 1 8 

27 3 4 5 2 2 4 20 

28 3 5 4 2 5 4 23 

29 1 2 1 1 1 2 8 

30 4 4 2 4 5 3 22 



Lampiran 3 : Hasil Analisis Data Validitas CRM (X1) 
 

 

Correlations 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 TOTAL 

P1 Pearson 
Correlation 

1 .510** .322 .676** .352 .504** .810** 

Sig. (2-tailed)  .004 .082 .000 .057 .005 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

P2 Pearson 
Correlation 

.510** 1 .367* .149 .297 .303 .616** 

Sig. (2-tailed) .004  .046 .431 .111 .104 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

P3 Pearson 
Correlation 

.322 .367* 1 .247 .286 .716** .697** 

Sig. (2-tailed) .082 .046  .187 .126 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

P4 Pearson 
Correlation 

.676** .149 .247 1 .196 .454* .658** 

Sig. (2-tailed) .000 .431 .187  .300 .012 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

P5 Pearson 
Correlation 

.352 .297 .286 .196 1 .303 .580** 

Sig. (2-tailed) .057 .111 .126 .300  .104 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 

P6 Pearson 
Correlation 

.504** .303 .716** .454* .303 1 .804** 

Sig. (2-tailed) .005 .104 .000 .012 .104  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

TOTAL Pearson 
Correlation 

.810** .616** .697** .658** .580** .804** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .001 .000  

N 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Lampiran 4 : Hasil Analisis Data Reliabilitas CRM (X1) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.786 6 



Lampiran 5 : Hasil Analisis Data Validitas Promosi (X2) 
 

 

 

Correlations 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 TOTAL 

P1 Pearson 
Correlation 

1 .255 .404* .509** .458* .253 .412* .489** .467** .528** .708** 

Sig. (2-tailed)  .174 .027 .004 .011 .177 .024 .006 .009 .003 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P2 Pearson 
Correlation 

.255 1 .092 .319 .424* .379* .227 .369* .270 .235 .525** 

Sig. (2-tailed) .174  .628 .086 .020 .039 .227 .045 .150 .211 .003 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P3 Pearson 
Correlation 

.404* .092 1 .603** .467** .314 .464** .600** .426* .369* .704** 

Sig. (2-tailed) .027 .628  .000 .009 .091 .010 .000 .019 .045 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P4 Pearson 
Correlation 

.509** .319 .603** 1 .499** .312 .466** .622** .255 .623** .785** 

Sig. (2-tailed) .004 .086 .000  .005 .093 .009 .000 .175 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P5 Pearson 
Correlation 

.458* .424* .467** .499** 1 .204 .541** .420* .380* .355 .707** 

Sig. (2-tailed) .011 .020 .009 .005  .279 .002 .021 .038 .054 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P6 Pearson 
Correlation 

.253 .379* .314 .312 .204 1 .358 .445* .239 .156 .539** 

Sig. (2-tailed) .177 .039 .091 .093 .279  .052 .014 .203 .409 .002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P7 Pearson 
Correlation 

.412* .227 .464** .466** .541** .358 1 .448* .302 .446* .705** 

Sig. (2-tailed) .024 .227 .010 .009 .002 .052  .013 .104 .013 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P8 Pearson 
Correlation 

.489** .369* .600** .622** .420* .445* .448* 1 .394* .513** .793** 

Sig. (2-tailed) .006 .045 .000 .000 .021 .014 .013  .031 .004 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P9 Pearson 
Correlation 

.467** .270 .426* .255 .380* .239 .302 .394* 1 .195 .559** 

Sig. (2-tailed) .009 .150 .019 .175 .038 .203 .104 .031  .301 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P10 Pearson 
Correlation 

.528** .235 .369* .623** .355 .156 .446* .513** .195 1 .680** 

Sig. (2-tailed) .003 .211 .045 .000 .054 .409 .013 .004 .301  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOTAL Pearson 
Correlation 

.708** .525** .704** .785** .707** .539** .705** .793** .559** .680** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 .000 .000 .002 .000 .000 .001 .000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

Lampiran 6 : Hasil Analisis Data Reliabilitas Promosi (X2) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.865 10 



Lampiran 7 : Hasil Analisis Data Validitas Keputusan Pembelian (Y) 
 

 

Correlations 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 TOTAL 

P1 Pearson 
Correlation 

1 .302 .519** .502** .421* .562** .777** 

Sig. (2-tailed)  .105 .003 .005 .021 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

P2 Pearson 
Correlation 

.302 1 .328 .139 .358 .357 .557** 

Sig. (2-tailed) .105  .077 .465 .052 .053 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 

P3 Pearson 
Correlation 

.519** .328 1 .607** .363* .437* .791** 

Sig. (2-tailed) .003 .077  .000 .048 .016 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

P4 Pearson 
Correlation 

.502** .139 .607** 1 .355 .360 .723** 

Sig. (2-tailed) .005 .465 .000  .055 .051 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

P5 Pearson 
Correlation 

.421* .358 .363* .355 1 .390* .668** 

Sig. (2-tailed) .021 .052 .048 .055  .033 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

P6 Pearson 
Correlation 

.562** .357 .437* .360 .390* 1 .720** 

Sig. (2-tailed) .001 .053 .016 .051 .033  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

TOTAL Pearson 
Correlation 

.777** .557** .791** .723** .668** .720** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Lampiran 8 : Hasil Analisis Data Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.801 6 



Lampiran 9 : Tabulasi Angket Responden 
 

 

No Customer Relationship Management TOTAL 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 

1 2 4 2 3 3 4 18 

2 4 3 3 4 5 4 23 

3 5 3 5 3 2 4 22 

4 3 3 5 2 2 5 20 

5 3 3 3 2 5 3 19 

6 2 4 2 4 4 3 19 

7 5 3 4 3 5 5 25 

8 4 4 5 5 5 2 25 

9 3 3 2 4 3 1 16 

10 3 3 2 3 2 1 14 

11 2 3 2 4 3 2 16 

12 2 3 2 2 2 4 15 

13 2 3 3 2 3 2 15 

14 2 3 2 2 2 3 14 

15 2 3 3 2 3 2 15 

16 2 3 2 2 2 2 13 

17 4 3 2 5 4 2 20 

18 1 2 3 4 3 2 15 

19 2 3 2 2 2 2 13 

20 3 2 2 1 2 2 12 

21 4 2 2 3 2 2 15 

22 1 2 3 2 3 2 13 

23 5 3 2 4 2 2 18 

24 2 2 2 3 2 3 14 

25 2 3 2 3 2 2 14 

26 2 3 2 4 2 4 17 

27 3 2 4 3 4 1 17 

28 3 2 4 3 4 4 20 

29 3 3 4 4 4 2 20 

30 5 3 4 3 4 3 22 

31 3 2 4 2 4 2 17 

32 5 3 3 5 4 3 23 

33 5 3 2 5 2 2 19 

34 5 3 2 5 2 4 21 

35 4 3 4 4 4 4 23 

36 3 4 3 4 3 3 20 

37 4 3 5 3 5 2 22 

38 3 3 5 5 2 4 22 



 

 

39 3 3 5 3 5 4 23 

40 3 3 5 4 5 4 24 

41 5 3 5 5 3 4 25 

42 4 4 3 4 3 4 22 

43 3 3 5 5 5 4 25 

44 5 4 3 2 4 4 22 

45 2 2 4 5 2 5 20 

46 2 5 3 4 3 5 22 

47 3 4 2 2 5 4 20 

48 5 3 3 2 5 3 21 

49 2 2 4 2 5 5 20 

50 2 2 3 5 2 3 17 

51 3 3 4 3 5 4 22 

52 2 2 3 4 5 5 21 

53 4 3 3 3 3 5 21 

54 5 2 2 4 2 2 17 

55 3 5 3 5 2 4 22 

56 3 4 2 2 2 2 15 

57 5 3 5 5 5 5 28 

58 4 4 3 5 5 5 26 

59 4 4 3 5 4 3 23 

60 5 3 3 3 3 3 20 

61 2 3 4 4 4 4 21 

62 5 5 2 2 3 2 19 

63 2 4 2 2 3 2 15 

64 2 3 3 4 3 3 18 

65 4 3 4 5 4 5 25 

66 2 3 5 4 4 3 21 

67 2 5 3 3 3 4 20 

68 2 4 3 4 4 3 20 

69 4 4 4 3 5 3 23 

70 4 3 5 3 4 4 23 

71 4 4 4 3 5 4 24 

72 3 4 3 3 4 5 22 

73 4 3 4 4 4 4 23 

74 5 4 1 3 1 5 19 

75 4 3 3 3 3 3 19 

76 2 4 1 3 2 4 16 

77 2 3 5 5 5 5 25 

78 5 2 3 3 2 2 17 

79 5 2 5 3 5 5 25 



 

 

80 3 4 5 4 5 5 26 

81 4 3 4 4 3 4 22 

82 2 4 5 4 4 4 23 

83 3 5 4 4 4 4 24 

84 4 4 5 5 5 5 28 

85 5 3 4 5 4 5 26 

86 4 5 5 2 5 2 23 

87 2 2 2 1 2 3 12 

88 4 2 2 1 2 2 13 

89 3 2 2 2 2 1 12 

90 2 2 2 4 2 2 14 

91 3 2 3 2 3 2 15 

92 2 2 2 3 2 2 13 

93 2 2 3 2 3 3 15 

94 2 2 2 2 2 3 13 

95 3 2 2 2 2 3 14 

96 3 3 3 2 3 2 16 

97 5 2 2 2 2 2 15 

98 4 2 2 2 2 2 14 

99 5 3 2 2 2 2 16 

100 2 3 3 2 3 2 15 

101 4 2 2 2 2 3 15 

102 4 3 2 3 2 4 18 

103 2 2 2 2 2 4 14 

104 3 2 2 4 2 3 16 

105 4 3 4 1 4 3 19 

106 2 3 4 3 3 5 20 

107 5 3 5 5 3 3 24 

108 5 3 3 5 3 3 22 

109 2 3 3 5 4 4 21 

110 2 4 2 5 5 5 23 

111 5 3 2 5 5 5 25 

112 3 3 3 5 5 5 24 

113 2 4 4 5 5 4 24 

114 3 4 3 5 5 4 24 

115 5 4 3 5 5 3 25 

116 5 3 4 5 5 5 27 

117 4 3 2 5 5 3 22 

118 5 3 5 5 5 4 27 

119 5 4 4 5 5 5 28 

120 3 3 2 5 5 4 22 



 

 

121 5 3 2 2 3 5 20 

122 5 4 4 4 3 3 23 

123 5 4 4 3 4 2 22 

124 3 5 3 5 3 5 24 

125 5 2 4 5 3 3 22 

126 5 5 3 5 2 5 25 

Total 426 391 398 436 428 423  



 

 

No Promosi TOTAL 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 

1 4 3 3 5 2 5 2 5 4 2 35 

2 4 5 4 3 4 2 2 4 4 2 34 

3 2 2 5 2 4 5 2 4 2 3 31 

4 4 3 3 2 4 2 4 2 5 4 33 

5 5 5 2 2 5 3 5 5 2 3 37 

6 5 5 5 5 5 3 4 2 5 5 44 

7 3 4 5 5 4 2 5 3 3 4 38 

8 5 5 5 2 5 2 4 3 4 3 38 

9 4 2 2 1 2 3 2 3 4 4 27 

10 4 2 2 1 2 2 2 3 3 5 26 

11 4 2 2 2 2 1 2 3 5 2 25 

12 3 2 2 4 2 2 2 5 3 2 27 

13 3 2 3 2 3 2 3 4 4 2 28 

14 2 2 2 3 2 2 2 4 4 4 27 

15 4 2 3 2 3 3 3 4 3 3 30 

16 4 2 2 2 2 3 2 3 3 3 26 

17 4 2 2 2 2 3 2 5 3 3 28 

18 5 3 3 2 3 2 3 2 5 3 31 

19 2 2 2 2 2 2 2 3 4 3 24 

20 3 2 2 2 2 2 2 4 3 3 25 

21 3 3 2 2 2 2 2 4 4 5 29 

22 3 3 3 2 3 2 3 3 4 5 31 

23 4 2 2 2 2 3 2 3 4 4 28 

24 5 3 2 3 2 4 2 2 3 4 30 

25 4 2 2 2 2 4 2 4 2 4 28 

26 2 2 2 4 2 3 2 2 3 4 26 

27 4 3 4 1 4 3 4 4 3 5 35 

28 3 3 4 3 3 5 4 4 2 5 36 

29 4 3 5 5 3 3 4 4 4 5 40 

30 2 3 3 5 3 3 4 3 3 2 31 

31 5 3 3 5 4 4 4 3 3 5 39 

32 2 5 3 5 4 3 4 5 3 4 38 

33 5 5 4 5 3 4 4 4 3 3 40 

34 3 5 4 5 4 3 5 4 5 5 43 

35 5 4 3 5 4 4 3 3 3 4 38 

36 4 4 5 5 5 5 5 2 3 5 43 

37 2 5 3 5 3 2 3 3 3 2 31 

38 4 5 4 5 3 3 3 3 3 2 35 

39 2 5 4 5 4 4 4 2 2 3 35 



 

 

40 3 5 5 4 5 2 4 4 2 5 39 

41 3 5 5 4 5 5 4 4 4 5 44 

42 5 4 3 4 3 4 4 4 4 5 40 

43 4 5 5 4 5 4 5 3 3 5 43 

44 5 4 4 3 2 4 5 5 4 4 40 

45 5 2 5 2 4 2 5 3 5 3 36 

46 5 5 5 3 5 2 5 2 2 3 37 

47 4 4 3 5 2 5 3 4 3 4 37 

48 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 23 

49 4 2 2 5 2 2 2 4 2 5 30 

50 5 3 5 2 5 4 5 5 4 2 40 

51 5 3 5 3 4 2 3 2 3 4 34 

52 4 4 2 3 4 5 5 4 2 4 37 

53 2 4 5 5 2 2 3 2 5 2 32 

54 3 2 5 3 5 5 5 4 3 2 37 

55 2 5 3 2 5 4 3 2 2 3 31 

56 4 3 2 4 3 5 3 4 4 2 34 

57 3 3 3 3 4 5 4 4 3 2 34 

58 4 2 5 4 5 4 3 4 4 3 38 

59 5 2 2 5 5 5 5 2 3 4 38 

60 3 3 5 4 4 3 4 3 5 4 38 

61 2 2 4 5 4 5 4 4 3 5 38 

62 3 1 5 3 4 4 4 3 4 4 35 

63 3 1 4 3 2 5 4 3 3 3 31 

64 5 3 4 5 4 4 3 4 3 2 37 

65 5 3 4 3 3 4 4 4 4 4 38 

66 2 2 4 4 4 5 4 3 4 5 37 

67 2 1 3 4 5 3 3 4 3 4 32 

68 5 3 5 4 5 4 2 5 4 2 39 

69 4 2 4 5 4 4 5 3 5 2 38 

70 5 4 5 5 4 4 3 3 3 4 40 

71 5 3 4 5 3 5 5 3 3 5 41 

72 5 2 2 2 4 4 5 4 3 3 34 

73 3 4 3 2 3 2 4 3 3 2 29 

74 4 2 5 4 3 3 5 5 5 3 39 

75 3 2 2 3 3 3 4 3 3 5 31 

76 2 3 2 3 3 2 3 4 4 5 31 

77 3 4 4 4 5 2 4 3 5 4 38 

78 3 2 2 2 3 4 3 3 4 4 30 

79 5 4 5 5 3 3 3 5 4 3 40 

80 4 3 4 4 4 2 3 4 3 2 33 



 

 

81 4 2 5 3 2 4 4 3 4 5 36 

82 2 3 4 5 3 3 4 5 3 4 36 

83 5 3 4 5 4 3 3 3 5 3 38 

84 3 1 3 3 4 5 3 4 3 4 33 

85 3 3 2 3 4 4 4 5 3 2 33 

86 5 4 4 5 5 5 2 2 2 2 36 

87 5 3 3 2 4 3 1 3 1 2 27 

88 3 3 3 2 3 2 1 2 1 4 24 

89 5 2 3 2 4 3 2 1 2 4 28 

90 3 2 3 2 2 2 4 2 2 4 26 

91 4 2 3 3 2 3 2 2 2 5 28 

92 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 25 

93 2 2 3 3 2 3 2 3 2 3 25 

94 4 2 3 2 2 2 2 3 2 2 24 

95 5 4 3 2 5 4 2 3 2 5 35 

96 2 1 2 3 4 3 2 2 2 4 25 

97 4 2 3 2 2 2 2 2 2 5 26 

98 4 3 2 2 1 2 2 2 2 4 24 

99 4 4 2 2 3 2 2 2 2 3 26 

100 5 1 2 3 2 3 2 2 2 4 26 

101 5 5 3 2 4 2 2 3 2 2 30 

102 4 2 2 2 3 2 3 4 3 4 29 

103 5 2 3 2 3 2 2 4 2 3 28 

104 5 2 3 2 4 2 4 3 4 4 33 

105 3 3 2 4 3 4 1 3 1 2 26 

106 5 3 2 4 3 4 4 3 4 2 34 

107 2 3 3 4 4 4 2 3 2 3 30 

108 5 5 3 4 3 4 3 3 3 5 38 

109 2 3 2 4 2 4 2 3 2 5 29 

110 3 5 3 3 5 4 3 3 3 2 34 

111 4 5 3 2 5 2 2 3 2 5 33 

112 4 5 3 2 5 2 4 4 4 2 35 

113 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 38 

114 5 3 4 3 4 3 3 3 3 2 33 

115 2 4 3 5 3 5 2 3 2 4 33 

116 2 3 3 5 5 2 4 3 4 3 34 

117 3 3 3 5 3 5 4 3 4 2 35 

118 2 3 3 5 4 5 4 3 4 2 35 

119 5 5 3 5 5 3 4 4 4 3 41 

120 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 36 

121 4 3 3 2 5 5 3 3 2 5 35 



 

 

122 5 2 5 4 2 5 4 3 5 2 37 

123 5 2 4 3 5 3 3 4 2 3 34 

124 3 4 4 5 3 2 4 5 5 3 38 

125 5 5 5 3 2 2 2 5 2 3 34 

126 3 3 3 2 5 4 2 2 3 5 32 

Total 467 389 419 419 432 410 404 418 402 438  



 

 

No Keputusan Pembelian TOTAL 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 

1 3 5 4 5 2 4 23 

2 2 2 5 5 2 3 19 

3 5 3 3 3 2 5 21 

4 5 5 1 2 1 2 16 

5 5 3 5 5 4 3 25 

6 4 2 2 5 3 5 21 

7 2 5 3 5 3 2 20 

8 3 2 4 5 4 5 23 

9 2 3 2 4 2 2 15 

10 3 3 2 3 3 2 16 

11 3 3 4 2 4 2 18 

12 3 4 5 4 2 2 20 

13 4 4 1 1 2 2 14 

14 3 4 2 2 4 2 17 

15 4 4 3 3 2 2 18 

16 3 4 2 2 2 2 15 

17 5 4 1 1 5 2 18 

18 3 3 3 3 4 3 19 

19 4 3 4 3 2 2 18 

20 3 3 2 2 1 2 13 

21 2 4 3 3 3 3 18 

22 4 3 3 2 2 3 17 

23 5 3 2 2 4 2 18 

24 3 1 3 3 3 3 16 

25 5 4 2 2 3 2 18 

26 3 4 2 2 4 2 17 

27 3 4 3 3 3 3 19 

28 2 5 3 3 3 3 19 

29 3 4 5 5 4 3 24 

30 5 3 5 5 3 3 24 

31 4 2 5 5 2 3 21 

32 4 2 5 5 5 5 26 

33 3 2 5 5 5 5 25 

34 3 3 5 5 5 5 26 

35 4 4 5 5 4 4 26 

36 4 3 5 5 4 4 25 

37 4 3 5 5 3 5 25 

38 3 4 5 5 5 5 27 

39 3 2 5 5 3 5 23 



 

 

40 3 5 5 5 4 5 27 

41 4 4 5 5 5 5 28 

42 3 2 5 5 4 4 23 

43 3 3 5 5 5 5 26 

44 2 2 4 2 2 2 14 

45 2 5 3 3 2 3 18 

46 2 3 2 2 2 4 15 

47 2 4 4 3 2 3 18 

48 5 4 3 3 5 4 24 

49 5 2 3 4 2 4 20 

50 5 2 4 2 5 5 23 

51 2 5 4 5 5 5 26 

52 5 2 3 3 5 3 21 

53 5 4 2 2 2 4 19 

54 2 2 4 2 4 5 19 

55 3 5 5 5 3 5 26 

56 4 4 3 2 5 5 23 

57 2 3 5 5 5 3 23 

58 2 2 3 5 4 4 20 

59 4 3 4 5 4 3 23 

60 5 3 3 3 3 4 21 

61 2 3 3 3 4 5 20 

62 4 3 2 5 3 2 19 

63 2 2 3 5 2 4 18 

64 3 3 4 5 4 4 23 

65 4 4 2 3 4 4 21 

66 2 3 2 3 3 4 17 

67 2 1 2 5 4 4 18 

68 4 2 5 4 4 4 23 

69 3 4 5 3 5 5 25 

70 3 5 4 5 3 5 25 

71 5 2 3 4 5 4 23 

72 5 2 5 5 3 4 24 

73 1 1 2 5 5 5 19 

74 2 3 4 5 5 4 23 

75 2 2 5 5 5 5 24 

76 5 4 3 4 4 1 21 

77 2 4 4 5 5 5 25 

78 2 2 4 4 4 4 20 

79 5 3 4 2 4 3 21 

80 2 4 5 5 4 3 23 



 

 

81 3 5 5 5 5 4 27 

82 3 4 4 4 4 5 24 

83 5 4 5 3 3 4 24 

84 4 5 4 4 4 2 23 

85 4 4 3 4 4 1 20 

86 4 3 2 5 5 5 24 

87 4 2 3 2 3 4 18 

88 4 3 3 3 3 3 19 

89 2 3 3 4 4 4 20 

90 4 3 4 1 3 2 17 

91 2 4 4 4 4 2 20 

92 2 3 4 5 3 2 19 

93 3 4 4 3 3 2 19 

94 2 3 4 2 2 2 15 

95 4 5 4 1 1 5 20 

96 3 3 3 3 3 4 19 

97 2 4 3 4 3 2 18 

98 3 3 3 2 2 1 14 

99 2 2 4 3 3 3 17 

100 4 4 3 3 2 2 18 

101 4 5 3 2 2 4 20 

102 4 3 1 3 3 3 17 

103 5 5 4 2 2 3 21 

104 5 3 4 2 2 4 20 

105 3 3 4 3 3 3 19 

106 2 2 5 3 3 3 18 

107 5 3 4 5 5 4 26 

108 4 5 3 5 5 3 25 

109 4 4 2 5 5 2 22 

110 2 4 2 5 5 5 23 

111 5 3 2 5 5 5 25 

112 3 3 3 5 5 5 24 

113 2 4 4 5 5 4 24 

114 3 4 3 5 5 4 24 

115 5 4 3 5 5 3 25 

116 5 3 4 5 5 5 27 

117 4 3 2 5 5 3 22 

118 5 3 5 5 5 4 27 

119 5 4 4 5 5 5 28 

120 3 3 2 5 5 4 22 

121 5 2 4 2 3 5 21 



 

 

122 5 3 5 4 2 5 24 

123 2 5 5 5 3 2 22 

124 3 2 5 2 3 4 19 

125 5 5 4 2 5 3 24 

126 4 2 2 5 3 4 20 

Total 432 416 445 471 448 444  



 

 

Lampiran 10 : Hasil Output Penelitian 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .678a .460 .451 2.601 

a. Predictors: (Constant), Promosi, Customer Relationship Management 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

ANOVAa 

Model 
 Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 707.347 2 353.673 52.295 .000b 

Residual 831.860 123 6.763   

Total 1539.206 125    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Promosi, Customer Relationship Management 

Coefficientsa 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig. 

Collinearity 
Statistics 

Model B 
Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 7.072 1.528  4.629 .000   

Customer 

Relationship 

Management 

.398 .071 .475 5.618 .000 .614 1.629 

Promosi .183 .057 .271 3.206 .002 .614 1.629 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Correlations 
Customer 

Relationship 

Management 

 

Promosi 

Keputusan 

Pembelian 

Customer 

Relationship 

Management 

Pearson 
Correlation 

1 .621** .644** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 126 126 126 

Promosi Pearson 
Correlation 

.621** 1 .566** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 126 126 126 

Keputusan Pembelian Pearson 
Correlation 

.644** .566** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 126 126 126 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
Unstandardized 

Residual 

N 126 

Normal Parametersa,b  Mean  .0000000 

 Std. Deviation 2.57970517 

Most Extreme Differences  Absolute  .071 

Positive .033 

Negative -.071 

Test Statistic .071 

Asymp. Sig. (2-tailed) .199c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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