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Abstrak. Penelitian ini mengkaji pengarub promosi, kualitas produk, dan layanan purna jual terhadap keputusan
pembelian dengan melibatkan 40 responden dari PT TKE Elevator Indonesia menggunakan teknik non-probability
sampling berbasis sensus. Hasil analisis regresi berganda menunjukkan babwa promosi secara individual tidak berpengarnh
signifikan, sedangkan kualitas produk dan layanan purna jual secara parsial berpengarnb positif terbadap keputusan
pembelian. Namun, ketiga variabel tersebut secara bersamaan terbukti memengarubi keputusan pembelian, menunjukkan
babwa meskipun promosi tidak berdampatk sendiri, kombinasi ketiganya memberikan pengarnh yang signifikan.

Kata kunci: Promosi; Kualitas Produfk; Pelayanan After Sales; Keputusan Pembelian.

Abstract. This study exanines the influence of promotion, product quality, and after-sales service on purchasing decisions,
involving 40 respondents from PT TKE Elevator Indonesia using a census-based non-probability sampling technigue. The
multiple regression analysis results indicate that promotion individually has no significant effect, while product quality and
after-sales service partially have a positive influence on purchasing decisions. However, all three variables collectively prove to
affect purchasing decisions, demonstrating that although promotion alone has no impact, their combination yields a significant
influence.
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Pendahuluan

Lift, atau elevator, memainkan peran vital dalam
meningkatkan mobilitas vertikal di gedung
bertingkat, memfasilitasi kegiatan sehari-hari
terutama bagi individu yang beraktivitas di
bangunan dengan banyak lantai. Sebagai sistem
transportasi  vertikal, lift ~memungkinkan
pengoperasian yang dapat dikendalikan secara
manual,  sehingga  penggunanya  sangat
bergantung pada teknologi dan keandalan
sistem yang ada. Penelitian oleh Rachmawati ez
al. (2021) mengungkapkan bahwa penggunaan
lift dapat meningkatkan efisiensi waktu hingga
67% dibandingkan dengan penggunaan tangga
di gedung bertingkat. Di Indonesia, PT TKE
Elevator Indonesia, bagian dari TKE Elevator
Group, merupakan pemain utama dalam
industri ini dengan pangsa pasar sekitar 25%,
seperti yang tercatat dalam laporan Indonesia
Elevator Market Report (Frost & Sullivan, 2022).
Dalam upaya untuk menarik minat konsumen,
promosi berfungsi sebagai strategi penting
dalam  memperkenalkan ~ produk  dan
membangun kesadaran merek. Yuliana dan
Wahyuni (2020) menegaskan bahwa promosi
yang tepat dapat meningkatkan keputusan
pembelian konsumen dengan membangun
kesadaran serta persepsi positif terhadap nilai
produk. Bagi PT TKE Elevator Indonesia,
promosi yang efektif menjadi faktor penting
untuk  memperkuat  brand  awareness  serta
menarik perhatian pasar potensial di sektor
properti dan konstruksi. Selain promosi,
kualitas produk menjadi elemen krusial dalam
mempengaruhi keputusan pembelian. Kualitas
produk elevator tidak hanya dilihat dari desain
dan keamanan, tetapi juga dari aspek teknologi
dan efisiensi yang ditawarkan. Lestari &
Rahmawati  (2021) menunjukkan  bahwa
penilaian konsumen terhadap kualitas produk
berperan  signifikan  dalam  keputusan
pembelian, terutama untuk produk dengan
tingkat risiko tinggi, seperti teknologi. Layanan
purna jual juga memiliki pengaruh besar dalam
menciptakan kepuasan dan loyalitas konsumen.
Kualitas layanan affer sales yang optimal tidak
hanya dapat mendorong pembelian berulang,
tetapl juga meningkatkan potensi word-of-mouth
marketing, di mana konsumen
merekomendasikan  produk  kepada calon
pembeli lain.
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Siregar dan Prabowo (2022) menemukan bahwa
layanan affer sales berkontribusi positif terhadap
keputusan pembelian, karena memberikan rasa
meningkatkan  kepercayaan
terhadap komitmen perusahaan
dalam  menjaga  kualitas produk  pasca-
pembelian. Namun, industri elevator di
Indonesia menghadapi tantangan struktural,
terutama dalam hal ketergantungan pada impor
komponen lift. Andika & Putra (2020) dalam
studi mereka di ASEAN Journal of Economics and
Business  menyatakan  bahwa  sekitar  82%
komponen lift masih diimpor, yang membuat
biaya produksi sangat rentan terhadap fluktuasi
nilai tukar mata uang. Selain itu, PT TKE
Elevator Indonesia menghadapi tantangan
dalam menjaga stabilitas kinerja penjualan, yang
tercermin dalam fluktuasi penjualan yang tidak
konsisten antara tahun 2020 hingga 2025. Data
historis  perusahaan menunjukkan periode
pertumbuhan yang disusul oleh penurunan
tajam, sebagaimana terlihat pada visualisasi
berikut:
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Gambar 1. Data Penjualan PT TKE Elevator
Indonesia

Berdasarkan Gambar 1, penjualan PT TKE
Elevator Indonesia menunjukkan fluktuasi yang
signifikan  dengan tren penurunan yang
konsisten dari tahun 2020 hingga 2025. Puncak
penjualan tercatat pada tahun 2023 dengan 292
unit terjual, namun angka ini mengalami
penurunan drastis pada tahun 2025, hanya
mencapai 36 unit. Penurunan yang tajam ini
kemungkinan besar dipengaruhi oleh tiga faktor
utama:  ketidakefektifan  strategi  promosi,
masalah terkait kualitas produk, serta kualitas
pelayanan  affer sales yang tidak memadai.
Beberapa penelitian sebelumnya memberikan
temuan yang beragam mengenai pengaruh
variabel ~ pemasaran  terthadap  keputusan
pembelian. Tolan ef /. (2021) dan Ningsih ez al.
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(2023) menemukan bukti kuat mengenai
pengaruh  promosi  terhadap  keputusan
pembelian, sementara Salma ez a/. (2022) serta
Yahya  dan  Sukandi (2022) justru
menyimpulkan bahwa promosi tidak memiliki
pengaruh signifikan. Pada wvariabel kualitas
produk, penelitian yang dilakukan oleh Satdiah
et al. (2023) dan Martini e al (2021)
mengidentifikasi hubungan positif —antara
kualitas produk dan keputusan pembelian.
Sebaliknya, Maulana e a/. (2022) dan Pristiawan
et al. (2022) menemukan bahwa kualitas produk
tidak memberikan pengaruh yang signifikan
tethadap  keputusan = pembelian,  yang
menandakan adanya ketidakkonsistenan dalam
hasil penelitian ini. Begitu pula dengan variabel
pelayanan affer sales, di mana penelitian oleh
Siburian dan Sagala (2025) serta Ma'ruf dan
Widjajanto (2023) menunjukkan pengaruh yang
jelas terhadap keputusan pembelian. Namun,
Pratama e/ a/. (2023) dan Alaudin ef al. (2022)
menyatakan bahwa tidak ada hubungan
signifikan antara pelayanan affer sales dengan
keputusan pembelian, menunjukkan bahwa
kualitas layanan purna jual bukanlah faktor
penentu tunggal dalam keputusan konsumen.

Tinjauan Literatur

Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran merupakan rangkaian
kegiatan ~ yang  mencakup  perencanaan,
pelaksanaan, dan  pengendalian  strategi
pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan
secara  efisien.  Satriadi e# a4l (2021)
mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai
proses yang meliputi seluruh  tahapan
perencanaan hingga pengendalian kegiatan
pemasaran produk. Sementara itu, Assauti
(dalam Ramdan e a4/, 2023) menekankan
pentingnya perumusan dan implementasi
strategi yang bertujuan membangun hubungan
transaksional yang saling menguntungkan
dengan pasar sasaran. Dari perspektif Sutrisna
(2024), esensi manajemen pemasaran terletak
pada tiga aktivitas inti, yaitu: (1) penciptaan
nilai produk, (2) komunikasi nilai tersebut
kepada pasar sasaran, dan (3) pengelolaan
hubungan pelanggan yang berkelanjutan untuk
mencapai tujuan organisasi dan kepentingan
pemangku kepentingan.

Promosi

Sebagai salah satu elemen utama dalam bauran
pemasaran, promosi memainkan peran sentral
dalam  menjembatani  komunikasi  antara
perusahaan dan  pasar. Septyadi  (2022)
menegaskan bahwa promosi tidak hanya
berfungsi untuk menyampaikan informasi
produk, tetapi juga mempengaruhi proses
pengambilan keputusan konsumen. Definisi
serupa dikemukakan oleh Tjiptono (dalam
Marlius & Jovanka, 2023), yang menjelaskan
bahwa promosi bertujuan untuk mengedukasi,
mempengaruhi, dan mengingatkan konsumen
mengenai eksistensi produk. Kano (dalam
Ningsih ¢ al, 2023) menambahkan bahwa
promosi merupakan strategi bisnis yang
dirancang untuk menarik calon pelanggan
dengan menonjolkan manfaat produk atau
layanan yang ditawarkan, guna memenuhi
permintaan pasar.

Kualitas Produk

Tjiptono dan Chandra (dalam Mahira ez al.,
2021) menjelaskan bahwa produk merujuk pada
segala sesuatu, baik berupa barang maupun jasa,
yang disediakan kepada konsumen untuk
memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka,
serta dapat dimanfaatkan secara langsung.
Luthfia (dalam Kumbara, 2021) menyatakan
bahwa kualitas produk mencakup kemampuan
barang dalam menjalankan fungsinya, yang

mencakup  faktor ketahanan, kehandalan,
kemudahan pemeliharaan, serta atribut teknis
lainnya.  Aghitsni  (2022) menggarisbawahi

bahwa kualitas produk juga berkaitan dengan
ketentuan teknis, fasilitas, dan pelayanan
tambahan yang dapat memenuhi harapan
pelanggan serta memberikan kepuasan.

Pelayanan After Sales

Layanan purna jual (affer sales service) menjadi
elemen krusial dalam strategi pemasaran, yang
mencakup berbagai fase dalam siklus hidup
produk. Kotler (Putra e al., 2024) menegaskan
bahwa layanan purna jual memainkan peran
penting dalam memberikan dukungan kepada
pelanggan setelah proses pembelian selesai.
Kohler & Armstrong (Sofian ez al., 2024) serta
Tjiptono (Sofian ez al., 2024) menyatakan bahwa
layanan purna jual mencakup berbagai bentuk
dukungan yang diberikan perusahaan kepada
pelanggan pasca-pembelian. Sudarsono (Adima
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et al., 2021) menjelaskan lebih lanjut bahwa
layanan ini mencakup perbaikan produk serta
penyediaan suku cadang dalam periode tertentu
setelah pembelian.

Keputusan Pembelian

Sari (Martianto, 2023) mengungkapkan bahwa
konsumen perlu memiliki pemahaman yang
jelas tentang produk yang mereka pilih, agar
dapat membuat keputusan yang tepat di antara
berbagai pilihan yang ada. Putri dan Marlien
(2022) menggambarkan keputusan pembelian
sebagai serangkaian tahapan seleksi yang
dilakukan oleh konsumen antara munculnya
keinginan untuk membeli dan akhirnya
mewujudkan pembelian tersebut. Kotler &
Armstrong (Tirtayasa ez al., 2021) menyatakan
bahwa pengambilan keputusan pembelian
merupakan bagian dari  kajian  perilaku
konsumen yang menganalisis bagaimana
seseorang atau kelompok memilih,
menggunakan, serta menilai produk atau
layanan yang dapat memenuhi kebutuhan dan
keinginan mereka.

Promosi (X1)

-~

Hy Keputusan

Kualitas Produk (X2) Pembelian (Y)

Pelayanan After
Sales (X3) 1

Hs

Gambar 2. Kerangka Penelitian

H1: Terdapat pengaruh
promosi dan keputusan
konsumen.

H2: Kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

positif  antara
pembelian

H3: Layanan purna jual  (affer  sales)
mempengaruhi  keputusan  pembelian
pelanggan.

H4: Secara simultan, promosi, kualitas
produk, dan layanan purna jual
memberikan pengaruh terhadap

keputusan pembelian.
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Metodologi Penelitian

Jenis Penelitian

Penelitian  ini  menggunakan  pendekatan
kuantitatif ~dengan desain kausal-asosiatif.
Pendekatan kuantitatif memungkinkan peneliti
untuk  mengeksplorasi  atribut-atribut  dari
populasi atau sampel yang ditargetkan melalui
teknik sensus sampling. Data yang diperoleh akan
dianalisis menggunakan teknik statistik untuk
memverifikasi hipotesis yang telah diajukan.
Sebagaimana dijelaskan oleh Sugiyono (2022),
penelitian asosiatif berfokus pada eksplorasi
korelasi atau efek yang timbul antara beberapa
variabel, yang pada akhirnya digunakan untuk
mengembangkan kerangka teoritis yang lebih
luas.

Populasi

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari seluruh
klien korporat PT TKE Elevator Indonesia,
yang berjumlah 40 perusahaan.

Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel
Seluruh populasi yang terdiri dari 40 perusahaan
klien PT TKE Elevator Indonesia
ditkutsertakan  sebagai  responden  dengan
menggunakan teknik sensus sampling, di mana
setiap anggota populasi memiliki peluang yang
sama untuk dipilih sebagai sampel.

Teknik Pengambilan Data

Penelitian ini mengadopsi strategi kombinasi
data dengan memanfaatkan sumber data primer
dan sckunder secara komplementer. Menurut
Sugiyono (2022), data primer diperoleh secara
langsung oleh peneliti dari sumber utama, yang
dalam konteks penelitian ini dikumpulkan
melalui metode survei menggunakan kuesioner
terstandarisasi. Sementara itu, data sekunder,
yang bersifat derivatif, dikumpulkan melalui
tinjauan literatur yang mencakup referensi
akademis dan dokumen-dokumen pendukung
terkait.

Teknik Analisis Data

Untuk menganalisis data yang terkumpul,
penelitian ini menggunakan teknik analisis
regresi linear berganda sebagai pendekatan
statistik utama. Sugiyono (2019) menyatakan
bahwa regresi linear berganda memungkinkan
untuk memprediksi perubahan nilai variabel
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dependen (terikat) berdasarkan manipulasi atau
pengendalian  variabel-variabel — independen

(bebas).

Hasil dan Pembahasan

Hasil

Uji Validitas Variabel Promosi (X1)
Pengujian validitas variabel promosi dilakukan
dengan menganalisis lima item pernyataan yang
diberikan kepada 40 partisipan yang merupakan

konsumen produk elevator PT TKE Elevator
Indonesia. Nilai  kritis r Zabe/  dihitung
berdasarkan derajat kebebasan (df), yang
diperoleh dengan rumus n-2, di mana n adalah
jumlah  sampel. Berdasarkan perhitungan,
diperoleh df = 38 (40-2). Pada tingkat
signifikansi 5% (« = 0,05), nilai 7 zabe/ yang
diperoleh adalah 0,3120, yang digunakan
sebagai nilai pembanding dalam evaluasi
validitas alat ukur penelitian ini.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel Promosi

Variabel Penelitian Item Corrected Item-Total Correlation r tabel Keterangan
P1 0,706 0,3120 Valid
P2 0,489 0,3123 Valid
Promosi P3 0,760 0,3120 Valid
P4 0,616 0,3120 Valid
P5 0,776 0,3120 Valid

Berdasarkan  hasil analisis, kelima item
pernyataan yang diuji untuk variabel promosi
dinyatakan valid. Kesimpulan ini didukung oleh
nilai Corrected Item-Total Correlation (r hitung) dari
setiap item yang secara konsisten berada di atas
nilai 7 zabel. Dengan demikian, seluruh butir
pertanyaan dalam  instrumen pengukuran
variabel promosi telah memenuhi persyaratan
validitas yang ditetapkan.

Uji Validitas Variabel Kualitas Produk (X2)
Pengujian validitas instrumen untuk variabel
kualitas produk dilakukan dengan menganalisis
lima item pernyataan yang diberikan kepada 40
konsumen produk elevator PT TKE Elevator
Indonesia. Nilai 7 fabe/ ditentukan berdasarkan
perhitungan derajat kebebasan (df), di mana n
merupakan jumlah responden. Berdasarkan
perhitungan tersebut, diperoleh df = 38 (40-2),
dan pada tingkat signifikansi 5% (x = 0,05),
nilai kritis yang dihasilkan adalah 0,3120.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Produk

Variabel Penelitian Item Corrected Item-Total Correlation r tabel Keterangan
P1 0,673 0,3120 Valid
P2 0,526 0,3123 Valid
Kualitas Produk P3 0,563 0,3120 Valid
P4 0,337 0,3120 Valid
P5 0,567 0,3120 Valid

Analisis statisttk menunjukkan bahwa semua
indikator  pengukuran  kualitas  produk
memenuhi kriteria validitas yang ditetapkan.
Nilai Corrected Item-Total Correlation untuk setiap
item secara signifikan melampaui nilai 7 zabel,
yang menjadi batas validitas. Temuan ini
mengonfirmasi bahwa kelima butir pertanyaan
dalam  instrumen  penelitian = memiliki
kemampuan yang memadai untuk mengukur
konsep kualitas produk secara akurat.

Uji Validitas Variabel Pelayanan After Sales
(X3)

Pengujian validitas instrumen untuk variabel
pelayanan  affer  sales  dilakukan = dengan
mengevaluasi lima item pertanyaan yang
diajukan kepada 40 konsumen produk elevator
PT TKE Elevator Indonesia. Penentuan nilai
kritis dilakukan dengan perhitungan derajat
kebebasan (df = n - 2), dengan n merupakan
jumlah responden. Berdasarkan perhitungan

111 | Jurnal EMT KITA Vol. 10 | No. 1 | 2026



Tanfik Ridwan, Agus Pranamulia, Rumna | Faktor-Faktor yang Memengarnhi Keputusan Pembelian Produk Elevator.

tersebut, diperoleh df = 38 (40 - 2), dan pada
tingkat kepercayaan 95% (« = 0,05), nilai batas
validitas yang dihasilkan adalah 0,3120. Nilai ini

digunakan sebagai standar penilaian untuk
evaluasi validitas dalam penelitian ini.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Pelayanan After Sales

Variabel Penelitian Item Corrected Item-Total Correlation r tabel Keterangan
P1 0,527 0,3120 Valid
P2 0,607 0,3123 Valid
Pelayanan Affer Sales P3 0,594 0,3120 Valid
P4 0,576 0,3120 Valid
P5 0,571 0,3120 Valid

Analisis statistik menunjukkan bahwa seluruh
indikator pada wvariabel pelayanan affer sales
memenuhi kriteria validitas yang ditetapkan.
Nilai Corrected Item-Total Correlation untuk kelima
item secara signifikan melampaui nilai 7 zabe/
sebesar 0,3120 pada tingkat signifikansi o« =
0,05. Berdasarkan  temuan ini, dapat
disimpulkan bahwa seluruh alat ukur yang
digunakan untuk menilai layanan purna jual
dalam penelitian ini telah memenuhi standar
validitas dan reliabilitas yang diperlukan untuk
pengambilan data.

Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian

Penelitian ini melakukan wvalidasi instrumen
pengukuran untuk variabel keputusan

pembelian dengan menyebarkan kuesioner yang
berisi lima item kepada 40 pelanggan produk
elevator PT TKE Elevator Indonesia.
Penentuan nilai batas validitas dihitung dengan
menggunakan derajat kebebasan (df = n - 2), di
mana n merujuk pada jumlah responden.
Berdasarkan perhitungan tersebut, diperoleh df
= 38 (40 - 2). Pada tingkat kepercayaan 95% (x
= 0,05), analisis statistik menghasilkan nilai
kritis sebesar 0,3120, yang digunakan sebagai
acuan untuk evaluasi validitas dalam penelitian
ini.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)

Variabel Penelitian Item Corrected ltem-Total Correlation t tabel Keterangan
P1 0,411 0,3120 Valid
P2 0,703 0,3123 Valid
Keputusan Pembelian P3 0,710 0,3120 Valid
P4 0,652 0,3120 Valid
P5 0,715 0,3120 Valid
Analisis statistik menunjukkan bahwa kelima Uji Reliabilitas

indikator pengukuran keputusan pembelian
memenuhi kriteria validitas yang ditetapkan.
Nilai  Corrected  Item-Total ~ Correlation  untuk
seluruh item secara signifikan melampaui nilai
batas kritis sebesar 00,3120 pada tingkat
signifikansi o« = 0,05, Temuan ini
mengonfirmasi bahwa instrumen penelitian
telah memenuhi persyaratan validitas yang
diperlukan untuk mengukur variabel keputusan
pembelian secara akurat.
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Suatu variabel dianggap memiliki konsistensi
internal yang memadai jika mencapai nilai
Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,60. Nilai ini
menunjukkan bahwa instrumen pengukuran
yang digunakan dalam penelitian ini memiliki
reliabilitas yang baik untuk digunakan dalam
pengumpulan data.
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Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan
1 Promost (X)) 0,694 Reliabel
2 Kualitas Produk (X) 0,043 Reliabel
3 Pelayanan Affer Sales (Xs) 0,656 Reliabel
4 Keputusan Pembelian (Y) 0,621 Reliabel
Analisis  reliabilitas mengonfirmasi bahwa  Uji Asumsi Klasik

seluruh variabel dalam penelitian ini memenuhi
standar konsistensi internal yang diperlukan.
Output data menunjukkan bahwa nilai
Cronbach's Alpha untuk setiap variabel -
Promosi (X1), Kualitas Produk (Xjz), Layanan
Purna Jual (X3), dan Keputusan Pembelian (Y)
- secara signifikan melampaui batas minimum
yang ditetapkan, yaitu 0,60. Temuan ini
memastikan bahwa semua alat ukur yang
digunakan dalam penelitian ini memenuhi
persyaratan reliabilitas yang diperlukan untuk
pengumpulan data yang konsisten dan valid.

Uji asumsi klasik dilakukan untuk menguji
keberadaan masalah-masalah statistik  yang
dapat mempengaruhi validitas hasil regresi,
seperti masalah normalitas, multikolinearitas,
autokorelasi, dan heteroskedastisitas. Berikut ini
adalah hasil uji asumsi klasik yang dilakukan
dalam penelitian ini.

Tabel 6. Hasil SPSS Uji Normalitas

Unstandardized Residual

N 40
Normal Parameters™” Mean .0000000
Std. Deviation 1.12939086
Most Extreme Differences Absolute 138
Positive 138
Negative -.110
Test Statistic 138
Asymp. Sig. (2-tailed) .055°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Pengujian normalitas dilakukan menggunakan
metode Kolmogorov-Smirnov, yang
menghasilkan nilai Asyzp. Sig. (2-tailed) sebesar
0,055. Berdasarkan kriteria statistik yang
berlaku, data dianggap berdistribusi normal jika
nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Oleh

karena itu, hasil analisis ini menunjukkan bahwa
data dalam penelitian memenuhi asumsi
distribusi normal, karena nilai Asymp. Sig. yang
diperoleh (0,055) secara statistik melebihi batas
signifikansi yang ditetapkan.

Tabel 7. Hasil SPSS Uji Multikolinearitas

Model Unstandardized Standardized Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 370 2.510
X1 .044 110 .048 .601 1.665
X2 718 151 .609 523 1.911
X3 330 155 314 391 2.555

a. Dependent Variable: Y
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Pengujian asumsi multikolinearitas
menunjukkan bahwa semua variabel bebas
dalam penelitian ini memenubhi kriteria statistik
yang ditetapkan. Nilai flerance yang diperoleh
untuk masing-masing variabel adalah sebagai
berikut: Variabel Promosi: 0,601; Variabel
Kualitas Produk: 0,523; dan Variabel Layanan
Purna Jual: 0,391. Sementara itu, hasil
perhitungan  Variance Inflation Factor (VIF)

menunjukkan nilai berikut: Promosi: 1,665;
Kualitas Produk: 1,911; dan ILayanan Purna
Jual: 2,555. Mengacu pada standar statistik yang
menyarankan nilai #lerance > 0,10 dan VIF <
10, dapat disimpulkan bahwa tidak ada masalah
multikolinearitas antar variabel prediktor dalam
model penelitian ini.

Tabel 8. Hasil SPSS Uji Autokorelasi

Model R R Square

Adjusted R Square

Durbin-Watson

1 .831° .691

.665 1.797

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

b. Dependent Variable: Y

Analisis  statistik menggunakan uji Durbin-
Watson menghasilkan nilai statistik sebesar
1,797. Dengan jumlah observasi (n) sebanyak
40 dan jumlah prediktor (k) yang digunakan
dalam model, nilai kritis yang diperoleh adalah:
Batas bawah (dl) = 1,3384, Batas atas (du) =
1,6589, dan nilai 4-du = 2,3411. Berdasarkan
kriteria interpretasi, di mana nilai statistik
Durbin-Watson (1,797) terletak pada interval
antara batas bawah (du) 1,6589 dan batas atas
(4-du) 2,3411, dapat disimpulkan bahwa model
regresi dalam penelitian ini tidak mengandung
masalah autokorelasi.

Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regression Studentized Residual

a dized Value

Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Visualisasi plot residual menunjukkan pola
sebaran titik data yang acak dan tersebar merata
di sekitar garis nol pada sumbu vertikal, tanpa
adanya  formasi pola yang  mencolok.
Karakteristik distribusi residual yang acak ini
menunjukkan bahwa asumsi homoskedastisitas
telah terpenuhi dalam model regresi. Dengan
demikian, model regresi yang digunakan
memenuhi kriteria kesamaan varians residual,
yang memastikan bahwa model tersebut layak
digunakan dalam analisis penelitian ini.

Analisis Regresi Linear Berganda

Penelitian ini menggunakan metode regresi
linear berganda untuk mengevaluasi pengaruh
variabel-variabel prediktor (X) terhadap variabel
respon (Y). Hasil analisis statistik yang
diperoleh disajikan dalam output berikut:

Tabel 9. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coetficients"
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 370 2.510 148 .003
X1 044 110 048 401 691
X2 718 151 .609 4.752  .000
X3 .330 155 314 2123 .041

a. Dependent Variable: Y
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Berdasarkan model persamaan regresi yang
diperoleh, dapat diinterpretasikan beberapa
temuan kunci sebagai berikut:

1) Konstanta sebesar 0,370 mengindikasikan
bahwa tanpa adanya pengaruh dari variabel
prediktor (Promosi, Kualitas Produk, dan
Layanan Purna Jual), nilai dasar Keputusan
Pembelian adalah 0,370 unit.

2) Koefisien regresi Promosi sebesar 0,044
menunjukkan adanya hubungan positif
antara variabel Promosi dengan Keputusan
Pembelian. Secara spesifik, setiap kenaikan 1
unit pada skor Promosi akan memberikan
kontribusi peningkatan sebesar 0,044 unit

3) Kualitas Produk, dengan koefisien 0,718,
menunjukkan pengaruh yang lebih dominan.
Dalam  kondisi  ceteris  paribus,  setiap
peningkatan 1 unit pada Kualitas Produk
akan mengarah pada kenaikan Keputusan
Pembelian sebesar 0,718 unit.

4) Layanan Purna Jual memberikan pengaruh
positif yang signifikan dengan koefisien
sebesar 0,330. Hal ini berarti setiap
peningkatan 1 unit dalam kualitas layanan
purna jual akan meningkatkan Keputusan
Pembelian sebesar 0,330 unit, dengan asumsi
faktor lainnya tetap konstan.

pada  Keputusan  Pembelian,  dengan
mempertimbangkan  pengaruh  variabel
lainnya.
Tabel 10. Hasil Koefisien Determinasi
Model R R Square Adjusted R Square Durbin-Watson
1 .831° .691 .665 1.797

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

b. Dependent Variable: Y

Hasil analisis koefisien determinasi
menghasilkan nilai Adjusted R? sebesar 0,665,
yang menunjukkan bahwa 66,5%  dari
variabilitas dalam Keputusan Pembelian dapat
dijelaskan secara bersama oleh variabel-variabel
Promosi, Kualitas Produk, dan Layanan Purna
Jual. Sisa variasi sebesar 33,5%  dapat
dipengaruhi oleh faktor-faktor eksternal yang
tidak tercakup dalam model penelitian ini.

Uji Hipotesis

Uji Signifikansi Secara Parsial (Uji t):

1) Pengaruh Promosi
Hasil wuji  statistk menunjukkan nilai
signifikansi untuk variabel Promosi sebesar
0,091, vyang lebih besar dari tingkat
signifikansi o« = 0,05. Temuan ini
menunjukkan  bahwa, secara  statistik,
pengaruh  Promosi terhadap Keputusan

Pembelian tidak signifikan dalam model
penelitian ini.

2) Pengaruh Kualitas Produk
Analisis  statisttk mengungkapkan nilai
signifikansi sebesar 0,000 untuk variabel
Kualitas Produk, yang jelas berada di bawah
tingkat kritis o = 0,05. Hasil ini
membuktikan  adanya  pengaruh  yang
signifikan secara statisttk dari Kualitas
Produk terhadap Keputusan Pembelian
dalam penelitian ini.

3) Pengaruh Pelayanan Affer Sales
Berdasarkan hasil uji statistik, variabel
Layanan Purna Jual (Affer Sales Service)
tertbukti berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Hal ini terlihat dari
nilai p-value sebesar 0,041 yang secara
statistik signifikan pada tingkat o = 0,05.

Tabel 11. Hasil Uji F

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 111.230 3 37.077 26.832 .000"
Residual 49.745 36 1.382
Total 160.975 39

a. Dependent Variable: Y

b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
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Berdasarkan output statistik pada Tabel 11,
diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 (< o =
0,05). Temuan ini membuktikan bahwa secara
simultan, ketiga variabel independent Promosi
(X1), Kualitas Produk (X3), dan Layanan Purna
Jual (X3) memiliki pengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y).

Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh  promosi, kualitas produk, dan
layanan  purna jual terhadap keputusan
pembelian produk elevator PT TKE Elevator
Indonesia. Berdasarkan hasil analisis regresi
berganda, ditemukan bahwa promosi secara
individual tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat
dijelaskan dengan fakta bahwa promosi saja,
tanpa didukung oleh kualitas produk dan
layanan purna jual yang baik, kurang mampu
mendorong  konsumen untuk melakukan
pembelian. Promosi hanya efektif bila
dikombinasikan dengan faktor-faktor lainnya,
seperti kualitas produk yang memadai dan
pelayanan purna jual yang memuaskan. Salah
satu temuan utama penelitian ini adalah bahwa
kualitas produk memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal
ini sejalan dengan studi oleh Lestari &
Rahmawati (2021), yang menunjukkan bahwa
kualitas produk, terutama pada produk-produk
dengan risiko tinggi seperti elevator, menjadi
faktor ~ yang  sangat  penting  dalam
mempengaruhi keputusan konsumen.

Konsumen cenderung memilih produk yang
memiliki  keunggulan dalam  hal desain,
keamanan, dan teknologi, yang membuat
mereka merasa lebih aman dan puas setelah
melakukan pembelian. Dengan kata lain,
kualitas produk tidak hanya dilihat dari segi
fisik, tetapi juga dari segi teknologi yang
digunakan dan kemudahan perawatannya.
Layanan purna jual juga terbukti memiliki
pengaruh  signifikan  terhadap  keputusan
pembelian. Hasil ini mengkonfirmasi temuan
Siregar dan Prabowo (2022), yang menyatakan
bahwa pelayanan after sales yang baik dapat
menciptakan kepercayaan dan kepuasan jangka
panjang bagi konsumen. Produk elevator yang
dijual oleh PT TKE Elevator Indonesia,
meskipun memiliki  kualitas  tinggi, tetap
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memerlukan dukungan layanan purna jual yang
optimal, seperti perawatan berkala dan
penyediaan suku cadang yang cepat. Pelayanan
after sales yang tidak memadai dapat merusak
reputasi  perusahaan  dan  memengaruhi
keputusan pembelian di masa depan. Meskipun
promosi secara individu tidak memberikan
dampak yang signifikan, temuan penelitian
menunjukkan bahwa ketiga variabel (promosi,
kualitas produk, dan layanan purna jual) secara
simultan memiliki pengaruh yang signifikan
tethadap  keputusan pembelian. Hal ini
menegaskan pentingnya strategi pemasaran yang
holistik, di mana ketiga elemen tersebut harus
bekerja secara sinergis. Tanpa adanya promosi
yang efektif, kualitas produk dan layanan purna
jual yang baik mungkin tidak akan cukup untuk
menarik konsumen. Sebaliknya, tanpa kualitas
produk dan pelayanan after sales yang memadai,
promosi mungkin tidak akan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Selain itu, analisis data historis penjualan PT
TKE Elevator Indonesia menunjukkan adanya
fluktuasi penjualan yang signifikan dalam
periode 2020-2025. Penurunan penjualan yang
tajam pada tahun 2025, meskipun terjadi
peningkatan pada tahun 2023, mencerminkan
adanya masalah yang lebih kompleks dalam
strategi pemasaran perusahaan. Hal ini dapat
disebabkan oleh kurang optimalnya strategi
promosi, permasalahan kualitas produk, atau
ketidakpuasan terhadap layanan purna jual.
Oleh karena itu, PT TKE Elevator Indonesia
perlu melakukan evaluasi dan perbaikan pada
ketiga aspek ini agar dapat memperbaiki kinerja
penjualannya  di  masa  depan.  Secara
keseluruhan, temuan penelitian ini memberikan
wawasan yang berharga bagi PT TKE Elevator
Indonesia  dalam  merumuskan  strategi
pemasaran yang lebih efektif. Kombinasi yang
tepat antara promosi, kualitas produk, dan
pelayanan after sales dapat meningkatkan
keputusan ~ pembelian  konsumen  dan
mendongkrak kinerja penjualan. Oleh karena
itu, perusahaan perlu memperkuat ketiga
elemen tersebut agar dapat memenangkan
persaingan di pasar elevator Indonesia yang
semakin kompetitif.
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Kesimpulan

Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan
beberapa temuan penting yang dapat
disimpulkan dari analisis yang telah dilakukan.
Analisis  deskriptif mengungkapkan adanya
kecenderungan positif dari responden terhadap
seluruh variabel yang diteliti, dengan mayoritas
responden menunjukkan persetujuan terhadap
indikator promosi (X;), kualitas produk (X3),
layanan purna jual (X3), dan keputusan
pembelian (Y). Namun, pada pengujian parsial,
variabel promosi (X;) tidak menunjukkan
pengaruh  yang signifikan secara statistik
terhadap keputusan pembelian produk elevator
PT TKE Elevator Indonesia (p > 0,05).
Sebaliknya, wvariabel kualitas produk (X3)
memberikan pengaruh positif yang signifikan
terhadap keputusan pembelian (p < 0,05), yang
menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki
peran penting dalam mempengaruhi keputusan
konsumen.

Hasil serupa juga ditemukan pada variabel
layanan purna jual (X3), yang secara individual
menunjukkan pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Selain itu, uji simultan
membuktikan bahwa ketiga variabel
independen tersebut promosi, kualitas produk,
dan layanan purna jual secara bersama-sama
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian, dengan hasil uji F
menunjukkan  p < 0,05. Temuan ini
menegaskan pentingnya integrasi ketiga faktor
tersebut  dalam mempengaruhi  keputusan
pembelian konsumen.
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