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ABSTRAK

Penel�t�an �n� d�lakukan d� kota Bandung untuk (1) mengetahu� tanggapan responden 

terhadap bauran promos�  pelumas Enduro 4T, (2) mengetahu� tanggapan responden terhadap 

eku�tas merek pelumas Enduro 4T, dan (3) mengetahu� pengaruh bauran promos� terhadap 

eku�tas merek pelumas Enduro 4T. Metode penel�t�an yang d�gunakan adalah kausal dengan 

pendekatan kuant�tat�f.

Pengamb�lan sampel sebesar 385 responden d�lakukan dengan metode convenience 

sampling. Uj� val�d�tas kues�oner menggunakan uj� Product Moment Pearson dan uj� rel�ab�l�tas 

menggunakan tekn�k Cronbach’s Alpha, serta Anal�s�s Regres� L�near Berganda dengan bantuan 

Microsoft Excel 2010 dan software SPSS vers� 20,0.

Dar� has�l anal�s�s deskr�pt�f, d�dapatkan (1) tanggapan responden terhadap bauran promos� 

pelumas Enduro 4T berada pada kategor� ba�k. (2) Tanggapan responden terhadap eku�tas merek 

pelumas Enduro 4T juga berada pada kategor� ba�k. (3) Sedangkan dar� has�l anal�s�s regres� 

l�near berganda,  d�nyatakan bahwa terdapat pengaruh secara pars�al dan s�multan dar� elemen 

bauran promos� terhadap eku�tas merek. Dan 54,90%  var�abel eku�tas merek dapat d�jelaskan 

oleh var�abel bauran promos�, dengan sub var�abel pal�ng dom�nan berpengaruh adalah direct 

marketing.

 

Kata kunci : manajemen pemasaran, bauran pemasaran,  bauran promos�, eku�tas merek.

ABSTRACT

This research was done in Bandung for the purposes of (1) determining the response 

of respondents about Enduro 4T Lubricant’s promotion mix, (2) determining the response of 
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respondents about Enduro 4T Lubricant’s brand equity, and (3) determining the effect of the 

promotion mix to brand equity of Enduro 4T Lubricant. Research method used is quantitative 

research with causal study.

Research’s samples are 385 respondents using convenience sampling method. Validity and 

reliability test have been done using Product Moment Pearson and Chronbach’s Alpha. Data 

analyzed by descriptive technique and multiple linear regression helped by Microsoft Excel 2010 

and SPSS software  20.0.

From descriptive analysis technique, obtained that (1) respondents response about Enduro 

4T Lubricant’s promotion mix is good. (2) Respondents response about Enduro 4T Lubricant’s 

brand equity is also good. (3) Then from multiple linear regression technique, obtained that there 

were partial and simultant influences from promotion mix elements to brand equity. It was 54.90 

% brand equity can be explained by promotion mix, with the most dominant impact comes from 

direct marketing. 

Keywords : marketing management, marketing mix,  promotion mix, brand equity

I. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Era global�sas� saat �n� menuntut adanya persa�ngan yang sangat ketat d� dun�a 

perekonom�an. Para pelaku �ndustr� d�hadapkan pada tuntutan untuk selalu melakukan �novas� 

dalam men�ngkatkan, atau bahkan hanya sekedar mempertahankan pangsa pasarnya. Bag� 

pelaku �ndustr� yang t�dak melakukan �novas�, tentu saja dapat menyebabkan kemunduran pada 

organ�sas� tersebut.

Organ�sas� b�sn�s yang dapat melakukan hubungan yang �ntens�f dengan konsumen, calon 

konsumen, d�str�butor, tentu mem�l�k� keuntungan tersend�r�, apalag� ket�ka hubungan tersebut 

d�lakukan dengan komun�kas� dua arah yang ter�ntegras�, seh�ngga satu sama la�n dapat sal�ng 

bertukar �nformas�. Sebaga� contoh m�salnya ket�ka organ�sas� b�sn�s hendak menyampa�kan 

�nformas� mengena� produk barunya, proses-proses komun�kas� kreat�f akan membantu 

tersampa�kannya �nformas� tersebut dengan ba�k. Oleh karena �tu d�perlukan adanya keg�atan 

komun�kas� yang efekt�f atau b�asa juga d�sebut dengan keg�atan promos�.

Promosi,	sebagaimana	didefinisikan	Stanton	et.al yang d�kut�p oleh Buchory dan Salad�n 

(2010:192) adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang d�dayagunakan 

untuk member�tahukan, membujuk, dan meng�ngatkan tentang produk perusahaan. 

Kembal� ke aspek global�sas�, bahwa perekonom�an terus mengalam� perkembangan. T�dak 

terkecual� �ndustr� otomot�f. Dar� tahun ke tahun �ndustr� sepeda motor d� Indones�a menunjukan 

adanya pertumbuhan produks� yang cukup stab�l. La�n hal nya dengan pertumbuhan produks� 

mobil	 sedan,	 yang	 cenderung	 fluktuatif.	 Hal	 ini	 membuktikan	 bahwa	 industri	 sepeda	motor	
mem�l�k� pasar yang leb�h stab�l d�band�ng mob�l sedan.
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Gambar 1  Pertumbuhan Produksi Sepeda Motor dan Mobil Sedan di Indonesia (%) 

(BPS, 2013)

Pertumbuhan produks� sepeda motor d� Indones�a, t�dak terlepas dar� dampak perm�ntaan 

penduduk Indones�a terhadap sepeda motor �tu send�r�. Semak�n banyaknya m�nat penduduk 

Indones�a akan sepeda motor �n� tentunya memunculkan peluang b�sn�s la�n yang potens�al. 

Salah satunya adalah peluang b�sn�s dalam b�dang pelumas sepeda motor.

Berb�cara tentang �ndustr� pelumas d� Indones�a, produsen yang menjad� pem�mp�n pasar 

(market leader) adalah PT. Pertam�na Persero. Untuk  pasar pelumas dalam neger�, PT. Pertam�na 

mampu menguasa� 60 persen pangsa pasar (market share). Sedangkan untuk luar neger� sudah 

leb�h dar� 23 negara berhas�l d�tembus. Selama tahun 2012, total penjualan pelumas PT. Pertam�na 

mencapa� 438.546 k�lo l�ter, men�ngkat 3,10 persen dar� tahun sebelumnya.

Dar� l�ma produk pelumas yang d�m�l�k� PT. Pertam�na, ya�tu Enduro, Fastron, Mesran, 

Pr�ma XP, dan Pertam�na Coolant, yang tergolong produk pr�madona adalah Enduro 4T karena  

pada 1 Februar� 2013 lalu, telah memperoleh penghargaan Superbrands Award. 

“Mempertahankan selalu leb�h menantang dar�pada sekedar men�ngkatan”. Hal �tu 

juga yang d�rasakan oleh PT. Pertam�na yang saat �n� menjad� p�mp�nan pasar dalam �ndustr� 

pelumas. Oleh karenanya, upaya-upaya untuk mempertahankan market leadership harus selalu 

d�lakukan oleh PT. Pertam�na. Art�nya, PT. Pertam�na harus mem�l�k� competitive adventage 

yang menjad�kannya sebaga� hambatan bag� kompet�tor dalam mengamb�l pangsa pasar yang 

telah d�m�l�k� PT. Pertam�na.

Menurut	 Rofiq	 et al. (2009:2), dalam jurnalnya mengut�p penjelasan Kotler yang 

menjelaskam bahwa eku�tas merek merupakan suatu keunggulan bersa�ng (competitive 

adventage) yang d�m�l�k� perusahaan dan d�n�la� sebaga� suatu hambatan bag� pesa�ngnya. 

Dengan men�ngkatkan program pemasaran produk atau jasa, maka brand equity yang telah 

111 
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d�m�l�k� perusahaan dapat menar�k konsumen baru dan menangkap kembal� konsumen yang 

sudah ada. Keller mengembangkan teor� brand equity dengan leb�h menekankan pada or�entas� 

pelanggan (customer based),  karena memang pada faktanya kekuatan merek adalah berada pada 

d� dalam benak dan hat� konsumen. Hal �n� sesua� dengan kond�s� PT. Pertam�na, bahwa untuk 

mempertahankan market leadership, Customer Based Brand Equity (CBBE) �tu pent�ng karena 

dengan or�entas�nya CBBE membuat pelanggan untuk bertahan pada suatu produk.

Dar� penjabaran semua �tu d�atas, penul�s sangat termot�vas� untuk melakukan penel�t�an yang 

berjudul “Pengaruh Bauran Promos� terhadap Eku�tas Merek Produk Pelumas Enduro 4T d� kota 

Bandung pada 2014”.

B. Rumusan Masalah

a. Baga�mana tanggapan responden terhadap bauran promos� pelumas Enduro 4T?

b. Baga�mana tanggapan responden terhadap eku�tas merek pelumas Enduro 4T?

c. Baga�mana pengaruh bauran promos� terhadap eku�tas merek pelumas Enduro 4T?

C. Tujuan Penelitian

a. Mengetahu� tanggapan responden terhadap bauran promos� pelumas Enduro 4T.

b. Mengetahu� tanggapan responden terhadap eku�tas merek pelumas Enduro 4T.

c. Mengetahu� pengaruh bauran promos� terhadap eku�tas merek pelumas Enduro 4T.

D. Manfaat Penelitian

1. Aspek Teor�t�s

Membukt�kan adanya hubungan antara bauran promos� dengan eku�tas merek suatu 

produk.

2. Aspek Prakt�s

Bag� p�hak PT. Pertam�na, penel�t�an �n� dapat menjad� pert�mbangan dalam menentukan 

keb�jakan agar pangsa pasar pelumas dapat terus d�pertahankan.Bag� penul�s, seluruh rangka�an 

keg�atan dan has�l penel�t�an �n� d�harapkan dapat menambah pengetahuan dan memantapkan 

penguasaan �lmu

II. LANDASAN TEORI

A. Pemasaran

Pemasaran	berhubungan	dengan	mengidentifikasi	dan	memenuhi	kebutuhan	manusia	dan	
masyarakat.	Salah	satu	definisi	terpendek	adalah	“memenuhi	kebutuhan	secara	menguntungkan”	
(Kotler	 dan	 Keller,	 2009:5).	 Dari	 sejumlah	 definisi	 yang	 ditawarkan	 mengenai	 pemasaran,	
kesimpulannya	 terdapat	 perbedaan	 antara	 definisi	 sosial	 dan	 definisi	 manajerial.	 Pemasaran	
menurut	 definisi	 sosial	 adalah	 suatu	 proses	 sosial	 yang	 di	 dalamnya	 individu	 dan	 kelompok	
mendapatkan apa yang d�butuhkan dan d��ng�nkan dengan menc�ptakan, menawarkan, dan secara 

bebas	mempertukarkan	produk	yang	bernilai	dengan	pihak	lain.	Sedangkan	definisi	manajerial	
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pemasaran ser�ng d�gambarkan sebaga� sen� menjual produk. Oleh karena �tu tepat pula apab�la 

d�katakan bahwa pemasaran merupakan keg�atan manus�a yang d�arahkan kepada pemuasan 

kebutuhan dan ke�ng�nan orang atau p�hak la�n melalu� proses pertukaran.

B. Bauran Pemasaran

Seorang pemasar menggunakan sejumlah alat untuk memperoleh tanggapan yang 

d��ng�nkan dar� pasar sasarannya. Alat-alat tersebut membentuk suatu bauran pemasaran. Bauran 

pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran takt�s terkendal� yang d�padukan perusahaan untuk 

menghas�lkan respon yang d��ng�nkannya d� pasar sasaran (Kotler dan Armstrong, 2008:62). 

McCarthy sepert� yang d�kut�p oleh Tj�ptono et al. (2008:7) bauran pemasaran d�rumuskan ke 

dalam empat aspek pokok ya�tu product, price, place, promotion dan d�kenal dengan �st�lah 4P. 

Dar� keempat elemen bauran pemasaran, dalam penel�t�an �n� elemen yang akan d�bahas leb�h 

dalam hanyalah promos�.

1. Bauran Promos�

Elemen	promosi	 atau	 lebih	dikenal	dengan	bauran	promosi	merupakan	paduan	 spesifik	
�klan, promos� penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan sarana pemasaran 

langsung yang d�gunakan perusahaan untuk mengomun�kas�kan n�la� pelanggan secara persuas�f 

dan membangun hubungan pelanggan (Kotler dan Armstrong, 2008:116)

2. Per�klanan (advertising)

Adalah semua bentuk terbayar dar� presentas� nonpr�bad� dan promos� �de, barang, atau jasa 

dengan sponsor tertentu. Manajemen pemasaran harus membuat empat keputusan pent�ng ket�ka 

mengembangkan program per�klanan: menetapkan tujuan per�klanan, menetapkan anggaran 

per�klanan, mengembangkan strateg� per�klanan (keputusan pesan dan keputusan med�a), dan 

mengevaluas� kampanye per�klanan.

3. Promos� Penjualan (sales promotion)

Adalah �nsent�f jangka pendek untuk mendorong pembel�an atau penjualan produk atau 

jasa. Ka�tannya dengan �klan, apab�la �klan menawarakan alasan untuk membel� produk atau 

jasa, promos� penjualan menawarkan alasan untuk membel� sekarang

4. Hubungan Masyarakat (public relation)

Adalah membangun hubungan ba�k dengan berbaga� masyarakat perusahaan dengan memperoleh 

publ�s�tas yang d��ng�nkan, membangun c�tra perusahaan yang ba�k, dan menangan� rumor, 

cer�ta, dan kejad�an tak menyenangkan.

5. Penjualan Personal (personal selling)

Adalah presentas� pr�bad� oleh w�ran�aga perusahaan dengan tujuan melakukan penjualan 

dan membangun hubungan dengan pelanggan.
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6. Pemasaran Langsung (direct marketing)

Adalah hubungan langsung dengan konsumen �nd�v�dual yang d�targetkan secara cermat 

untuk memperoleh respon segera dan membangun hubungan pelanggan yang langgeng-

penggunaan surat langsung, telepon, telev�s� respon langsung, e-mail, �nternet dan sarana la�n 

untuk berkomun�kas� secara langsung dengan konsumen tertentu.

7. Eku�tas Merek

Ekuitas	merek	didefinisikan	oleh	Kotler	dan	Keller	(2009:263)	sebagai	nilai	tambah	yang	
d�ber�kan pada produk dan jasa. N�la� �n� b�sa d�cerm�nkan dalam cara konsumen berp�k�r, merasa, 

dan	bertindak	terhadap	merek,	harga,	pangsa	pasar,	dan	profitabilitas	yang	dimiliki	perusahaan.	
Keller (2008:48) mengembangkan teor� brand equity dengan pendekatan terhadap pelanggan, 

dan k�n� d�kenal dengan teor� customer-based brand equity (CBBE). Menurut Keller (2008:53) 

CBBE terjad� ket�ka pelanggan mem�l�k� t�ngkat kesadaran dan fam�l�ar�tas yang t�ngg� terhadap 

merek tertentu (brand awareness) dan bertahan dalam �ngatan pelanggan secara ba�k, kuat, dan 

un�k (brand image).

8. Hubungan antara Bauran Promos� dengan Eku�tas Merek

Kotler bersama dengan Keller dan Burton menyatakan bahwa ada keterhubungan antara 

promotion mix dengan brand equity (Kotler et al., 2009:511).

Gambar 2 Hubungan bauran promosi dengan Ekuitas Merek

Teor� Kotler et al. tersebut menjelaskan bahwasannya bauran promos� yang  mem�l�k� 

l�ma elemen, ya�tu advertising, sales promotion, public relation, personal selling, dan direct  

marketing, d�katakan mem�l�k� keterhubungan dengan eku�tas merek
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III. KERANGKA KONSEPTUAL

Gambar 3 Kerangka Konseptual
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IV. DESKRIPSI VARIABEL PENELITIAN
Penel�t�an �n� mel�batkan bauran promos� sebaga� var�abel �ndependen dan eku�tas merek 

sebaga� var�abel dependen. Var�abel �ndependen bauran promos� terd�r� dar� l�ma sub var�abel 

ya�tu advertising, sales promotion, public relation, personal selling, dan direct marketing. 

Sementara �tu pada var�abel dependen ya�tu eku�tas merek t�dak mem�l�k� sub var�abel.

Oleh karena �tu pada penel�t�an �n� telah menempatkan advertising sebaga� X
1
, sales 

promotion sebaga� X
2
, public relation sebaga� X

3
, personal selling sebaga� X

4
, dan direct 

marketing sebaga� X
5
, serta eku�tas merek sebaga� Y.

Penel�t�an �n� mencoba mendeskr�ps�kan bauran promos� (advertising, sales promotion, 

public relation, personal selling, direct marketing) dan eku�tas merek yang berlaku pada pelumas 

Enduro 4T d� Bandung pada 2014. Kemud�an juga mencoba mengetahu� pengaruh yang muncul 

(ba�k s�multan maupun pars�al) terhadap eku�tas merek apab�la d�lakukan bauran promos� pada 

pelumas Enduro 4T d� Bandung pada 2014. 

V. HIPOTESIS PENELITIAN
H�potes�s adalah suatu perumusan sementara mengena� suatu hal yang d�buat untuk 

menjelaskan hal �tu dan juga dapat menuntun/ mengarahkan penyel�d�kan selanjutnya (Umar, 

2009:104).

1. H�potes�s S�multan

H
0
: T�dak terdapat pengaruh secara s�multan antara bauran promos� terhadap eku�tas merek 

pelumas Enduro 4T.

H
1
: Terdapat pengaruh secara s�multan antara bauran promos�  terhadap eku�tas merek 

pelumas Enduro 4T.

2. H�potes�s Pars�al

No H
0

H
1

1 H
0 
:	 tidak	 terdapat	 pengaruh	 yang	 signifikan	 dari	

advertising terhadap eku�tas merek pelumas 

Enduro 4T (Y)  

H
1 
:	 terdapat	 pengaruh	 yang	 signifikan	 dari	

advertising (X
1
) terhadap eku�tas merek pelumas 

Enduro 4T (Y)

2 H
0 
:	 tidak	 terdapat	 pengaruh	 yang	 signifikan	 dari	

sales promotion (X
2
)  terhadap eku�tas merek (Y)

H
1 
:	terdapat	pengaruh	yang	signifikan	dari	sales 

promotion (X
2
) terhadap eku�tas merek pelumas 

Enduro 4T (Y)

3 H
0 
:	 tidak	 terdapat	 pengaruh	 yang	 signifikan	 dari	

public relation (X
3
) terhadap eku�tas merek (Y)

H
1 
:	terdapat	pengaruh	yang	signifikan	dari	public 

relation (X
3
) terhadap eku�tas merek pelumas 

Enduro 4T (Y)

4
H

0 
:	 tidak	 terdapat	 pengaruh	 yang	 signifikan	 dari	

personal selling (X
4
) terhadap eku�tas merek (Y)

H
1 
:	 terdapat	 pengaruh	 yang	 signifikan	 dari	

personal selling (X
4
) terhadap eku�tas merek 

pelumas Enduro 4T (Y)

5 H
0 
:	 tidak	 terdapat	 pengaruh	 yang	 signifikan	 dari	

direct marketing (X
5
) terhadap eku�tas merek (Y)

H
1 
:	terdapat	pengaruh	yang	signifikan	dari	direct 

marketing (X
5
) terhadap eku�tas merek pelumas 

Enduro 4T (Y)
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VI. OPERASIONALISASI VARIABEL

Tabel 1 Operasionalisasi Variabel

Var�abel Sub Var�abel Ind�kator Sumber Skala

PromotionMix (X)

Advertising (X1)

Konten

S�nambela dan Rohayat� 

(2008:25)
Likert

Telev�s�

Majalah

Poster

Sales Promotion 

(X2)

Kupon
S�nambela dan Rohayat� 

(2008:25)
Coba Grat�s

D�skon

Public Relation (X3)

Sponsor

S�nambela dan Rohayat� 

(2008:25)
L�kert

Sem�nar

Akt�v�tas Layanan 

Publ�k

Konfrens� Pers

Personal Selling 

(X4)

Presentas� Penjualan
S�nambela dan Rohayat� 

(2008:25)
LikertProgram Intens�f

Pameran Dagang

Direct Marketing 

(X5)

Tele-market�ng
S�nambela dan Rohayat� 

(2008:25)
LikertKatalog

Surat Penawaran

Brand Equity (Y)

(Keller, 2008:53)

Brand recognition

(Keller, 2008:53) Likert

Brand recall

Favorability

Strength

Uniqueness

VII. METODE PENELITIAN
Menurut jen�snya, penel�t�an �n� tergolong sebaga� causal research, d�mana menurut 

Sarwono dan Martad�redja (2008:59), causal research adalah penel�t�an yang d�lakukan untuk 

mengidentifikasi	hubungan	sebab	akibat	antar	variabel.	Dan	pendekatannya	adalah	penelitian	
kuant�tat�f, d�mana penel�t�an �n� menggunakan angka-angka yang d�jumlahkan sebaga� data 

yang kemud�an d�anal�s�s (Suharsaputra, 2012:49). Data d�peroleh dengan menggunakan metode 

survey dengan menggunakan kues�oner.

Populas� dalam penel�t�an �n� adalah pengguna sepeda motor 4 tak yang berada d� Bandung, 

yang kemud�an menurut Cochran dalam Sarwono dan Martad�redja (2008:143) d�tentukan jumlah 

sampel sebesar 385 responden. 

Uj� val�d�tas d�lakukan dengan menggunakan uj� Product Moment Pearson dan uj� 

rel�ab�l�tas menggunakan tekn�k Cronbach’s Alpha dengan d�bantu software SPSS 20,0. 

Pertanyaan d�nyatakan val�d j�ka n�la� Corrected Item-Total correlation ≥	0,361,	dan	dinyatakan	
rel�able j�ka n�la� Cronbach’s Alpha Based on Standardized Item > 0,6
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Uj� asums� klas�k d�lakukan sebaga� syarat model regres� yang ba�k (Pr�yatno, 2012:143).. 

Maka d�lakukanlah uj� normal�tas, uj� mult�kol�near�tas, dan uj� heteroskedas�stas. T�dak 

d�lakukan uj� autokorelas� karena data pada penel�t�an �n� t�dak bers�fat time series.

VIII. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Deskripsi Responden

1.  Jen�s Kelam�n

Berdasarkan jen�s kelam�n, responden yang mendom�nas� berjen�s kelam�n lak�-lak� 

sebanyak 250 orang dengan persentase sebesar 65%.

2.  Kelompok Us�a

Berdasarkan us�a, responden yang mendom�nas� adalah kelompok us�a 20-29 tahun, ya�tu 

sebanyak 178 respondan dengan persentase sebesar 46,23%.

3.  Pend�d�kan Terkah�r

Berdasarkan t�ngkat pend�d�kan terakh�r, telah d�dom�nas� kelompok responden dengan 

t�ngkat pend�d�kan terakh�r sarjana sebanyak 102 orang (26,49%) dan d�ploma sebanyak 

86 orang (22,34%), serta SMA sebanyak 87 orang (22,60%).

 4. Pekerjaan

Berdasarkan jen�s pekerjaan, telah d�dom�nas� oleh responden dengan pekerjaan pelajar/

mahas�swa sebanyak 131 orang , atau 34,03% dar� total jumlah responden.

5.  Pengeluaran per Bulan

Berdasarkan pengeluaran per bulan, responden yang mendom�nas� adalah kelompok 

dengan pengeluaran 1-3 juta per bulan sebanyak 158 orang, atau sebesar 41,04%.

B. Analisis Deskriptif

Menurut Sarwono dan Martad�redja (2008:189) stat�st�k deskr�pt�f d�gunakan untuk 

menggambarkan data dalam bentuk kuant�tat�f dengan t�dak menyertakan pengamb�lan keputusan 

melalu� h�potes�s. Data d�presentas�kan ke dalam bentuk deskr�pt�f tanpa d�olah dengan stat�st�k 

la�nnya.

Dengan jumlah n�la� skala pengukuran terkec�l adalah 1 dan skala pengukuran terbesar 

adalah 4, maka n�la� persentase terkec�l adalah 25% dan terbesar adalah 100%.

Sangat Buruk Buruk Ba�k Sangat Ba�k

Gambar 3.2 Garis Kontinum

1. Tanggapan responden terhadap sub var�abel advertising tergolong dalam kategor� ba�k, 

karena terletak pada persentase 69,80% pada gar�s kont�num.

2. Tanggapan responden terhadap sub var�abel personal selling tergolong dalam kategor� 

ba�k, karena terletak pada persentase 70,38% pada gar�s kont�num.

25%                    43,75                   62,5%                    81,25%                 100%
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3.  Tanggapan responden terhadap sub var�abel public relation  tergolong dalam kategor� 

ba�k, karena terletak pada persentase 70,32% pada gar�s kont�num.

4.  Tanggapan responden terhadap sub var�abel personal selling tergolong dalam kategor� 

ba�k, karena terletak pada persentase 69,22% pada gar�s kont�num.

5.  Tanggapan responden terhadap sub var�abel direct marketing  tergolong dalam kategor� 

ba�k, karena terletak pada persentase 71,03% pada gar�s kont�num.

6.  Secara keseluruhan, tanggapan responden terhadap bauran promos� pelumas Enduro 4T 

tergolong dalam kategor� ba�k, karena rata-rata n�la� persentase dalam gar�s kont�num 

adalah 70,15%.

7.  Tanggapan responden terhadap eku�tas merek pelumas Enduro 4T juga tergolong dalam 

kategor� ba�k, karena terletak pada persentase 72,24% pada gar�s kont�num.

C. Analisis Regresi Linear Berganda

Uji	asumsi	klasik	 telah	dipenuhi	dengan	uji	normalitas	dimana	pada	grafik	P-P Plot of 

regresion standardized residual t�t�k-t�t�k menyebar d� sek�tar gar�s d�agonal. Sela�n �tu pada uj� 

mult�kol�near�tas n�la� tolerance > 0,1 dan n�la� VIF < 10 pada Collinearity Statistics. Serta uj� 

heteroskedast�stas d�dapat� pada scaterplots yang menunjukan t�t�k-t�t�k t�dak membentuk pola 

tertentu.

Dar� has�l anal�s�s regres� l�near berganda d�peroleh persamaan sebaga� ber�kut

Y=	-0,078		+	0,145	X
1
	+	0,270	X

2
	+	0,336	X

3
	+	0,034	X

4
	+	1,012	X

5

Yang art�nya, apab�la n�la� X
1 
–	X

5 
konstan, maka n�la� Y adalah -0,078, yang kemud�an 

secara manajer�al d�terjemahkan bahwa bauran promos� sangatlah pent�ng karena tanpa adanya 

bauran promos�, n�la� eku�tas merek adalah -0,078. Kemud�an sub var�abel yang berpengaruh 

pal�ng dom�nan terhadap eku�tas merek adalah direct marketing,	karena	memiliki	nilai	koefisien	
regres� terbesar ya�tu 1,012 yang berart� apab�la terjad� pen�ngkatan direct marketing sebesar 

satu satuan akan men�ngkatkan eku�tas merek sebesar 1,012 satuan.

Besarnya persentase sumbangan var�abel bebas (bauran promos�) terhadap var�abel 

terikat	 (ekuitas	merek)	dapat	dilihat	dari	nilai	koefisien	determinasi	berganda	(R2). Dar� has�l 

perh�tungan d�peroleh n�la� R2 sebesar 0,549, art�nya 54,90% eku�tas merek d�pengaruh� oleh 

bauran promos� secara serentak. Sedangkan 45,10% d�pengaruh� oleh faktor la�n yang t�dak 

d�tel�t� dalam penel�t�an �n�.

D. Pengujian Hipotesis

1. H�potes�s S�multan

Untuk menguj� h�potes�s secara s�multan d�lakukan uj� F, d�mana d�peroleh n�la� F
h�tung 

sebesar 92,424 > F
tabel 

sebesar 2,24 yang menyatakan bahwa H
0
 d�tolak dan H

1
 d�ter�ma. Dengan 

dem�k�an d�s�mpulkan advertising, sales promotion, public relation, personal selling, direct 

marketing secara	bersama	 (simultan)	berpengaruh	signifikan	 terhadap	ekuitas	merek	pelumas	
Enduro 4T d� kota Bandung.
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2. H�potes�s Pars�al

No H�potes�s t
h�tng

T
tabel

Kes�mpulan

1 H
0 
: t�dak terdapat pengaruh yang 

signifikan	 dari	 advertising	 (X
1
) 

terhadap eku�tas merek (Y)  

2,876 1,97 H
0 
d�tolak, art�nya terdapat pengaruh 

yang	 signifiakan	 dari	 advertising	
(X

1
) terhadap eku�tas merek (Y)

2 H
0 
: t�dak terdapat pengaruh yang 

signifikan	 dari	 sales	 promotion	
(X

2
)  terhadap eku�tas merek (Y)

3,000 1,97

3 H
0 
: t�dak terdapat pengaruh yang 

signifikan	 dari	 public	 relation	
(X

3
) terhadap eku�tas merek (Y)

3,873 1,97 H
0
 d�tolak, art�nya  terdapat pengaruh 

yang	 signifikan	 dari	 public	 relation	
(X

3
) terhadap eku�tas merek (Y)

4 H
0 
: t�dak terdapat pengaruh yang 

signifikan	 dari	 personal	 selling	
(X

4
) terhadap eku�tas merek (Y)

0,489 1,97 H
0
 d�ter�ma, art�nya t�dak terdapat 

pengaruh	 yang	 signifikan	 dari	
personal sell�ng (X

4
) terhadap 

eku�tas merek (Y)

5 H
0 
: t�dak terdapat pengaruh yang 

signifikan	 dari	 direct	 marketing	
(X

5
) terhadap eku�tas merek (Y)

12,199 1,97 H
0
 d�tolak, art�nya  terdapat pengaruh 

yang	signifikan	dari	direct	marketing	
(X

5
) terhadap eku�tas merek (Y)

IX. KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

1. Menurut responden, bauran promos� pada pelumas Enduro 4T telah d�lakukan dengan 

ba�k.

2. Menurut responden, eku�tas merek pelumas Enduro 4T  telah berada pada kategor� ba�k.

3. Bauran promos� secara s�multan berpengaruh terhadap eku�tas merek pelumas Enduro 

4T sebesar 54,90 %. Secara pars�al elemen bauran promos� ya�tu advertising, sales 

promotion, public relation, dan direct marketing memiliki	pengaruh	signifikan	terhadap	
eku�tas merek. Sedangkan personal selling t�dak mem�l�k� pengaruh pars�al terhadap 

eku�tas merek.

B. Saran

1. Saran Bag� Perusahaan

a. Fakta bahwa direct marketing merupakan sub var�abel pal�ng dom�nan berpengaruh 

terhadap eku�tas merek, PT. Pertam�na seharusnya leb�h banyak menyed�akan kemudahan 

akses untuk proses �nteraks� antara p�hak pelumas Enduro 4T dengan konsumennya. Sela�n 

melalu� telepon, katalog, dan surat penawaran, p�hak Enduro 4T dapat menggunakan 

webs�te, chatting, langganan surat elektron�k. 

b. Med�a telepon memperoleh presentase terendah pada sub var�abel direct marketing, 

seh�ngga perlu d�t�ngkatkan k�nerjanya, dengan cara menyed�akan akses hotline 24 jam 

melalu� telepon, seh�ngga konsumen dengan mudah dan cepat mengakses �nformas� 
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melalu� telepon. Sela�n �tu, juga perlu d�lakukan pangg�lan khusus melalu� telepon kepada 

konsumen tertentu untuk member� �nformas�-�nformas� menar�k terka�t Enduro 4T.

c. Dalam penel�t�an �n� personal selling adalah elemen bauran promos� yang t�dak 

berpengaruh	secara	signifikan	terhadap	ekuitas	merek	pelumas	Enduro	4T.	Hal	ini	dapat	
bersumber dar� karakter�st�k produk pelumas Enduro 4T �tu send�r� yang kurang sesua� 

apab�la d�pasarkan melalu� personal selling b�asa. Produk pelumas t�dak dapat d�gunakan 

dan d�rasakan kual�tasnya secara mendadak (on the spot), sepert� produk makanan dan 

sejen�snya. Maka dar� �tu saran untuk PT. Pertam�na adalah melakukan personal selling 

pada waktu dan tempat yang tepat, sepert� pada waktu terdapat event penjualan sepeda 

motor masal, lalu w�ran�aga menjelaskan keunggulan Enduro 4T, serta memfas�l�tas� 

paket penggant�an pelumas Enduro 4T secara teratur selama per�ode waktu tertentu.

2. Saran Bag� Penel�t�an Selanjutnya

a. Penel�t�an selanjutnya dapat memperluas objek penel�t�an yang d�lakukan untuk w�layah 

kota-kota besar la�nnya, bahkan d�perluas h�ngga prov�ns� Jawa Barat.

b. Has�l penel�t�an �n� menunjukkan bahwa 54,90% eku�tas merek dapat d�jelaskan oleh 

bauran promos�, seh�ngga mas�h cukup besar faktor la�n yang mempengaruh� eku�tas 

merek d� luar var�abel bauran promos�, dan sangat layak untuk d�tel�t� selanjutnya. 
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