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The objectives of this study were determining the effect of tangibles, em-

pathy, and assurance on the decision to buy at PT Raden auto, Jakarta. 

This study uses a quantitative approach to data collection techniques us-

ing questionnaires. The populations used in this study are the consumer 

at PT. Raden Auto Jakarta, while the sample using purposive sampling 

technique, which determines the sample by chance, in order to obtain the 

total sample of 100 people. The results showed that the tangibles, empa-

thy, and assurance were predicted by decision to buy. In other words, 

learning strategies has been a role in increasing tangibles, empathy, and 

assurance customers in the PT Raden Auto, Jakarta. The results proved 

that decision to buy was simultaneous affected by tangible, empathy, and 
asssurance.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris penga-

ruh antara emphaty, tangible, dan assurance terhadap keputusan pembe-

lian di PT Raden auto, Jakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen di PT. 

Raden Auto Jakarta, sedangkan sampel menggunakan teknik purposive 

sampling, untuk menentukan sampel sebesar 100 orang. Hasil peneliti-

an menunjukkan bahwa tangible, emphaty dan assurance yang dipre-

diksi memengaruhi keputusan pembelian. Dengan kata lain, tangible, 

emphaty dan assurance telah berperan dalam meningkatkan keputusan 

pembelian pelanggan di PT Raden Auto, Jakarta. Hasil penelitian mem-

buktikan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi secara simultan oleh 

tangible, emphaty, dan assurance.
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Pendahuluan

Dewasa ini, sektor jasa mempunyai peran yang se-

makin besar, baik sebagai penyokong perekonomi-

an maupun sebagai penyedia kesempatan kerja di 

Indonesia. Selain mempunyai peran penting sebagai 

barang konsumsi, jasa juga berperan sebagai kontri-

butor bagi sektor produksi pada barang yang dapat 

diperdagangkan. Menurut laporan yang dirilis oleh 

International Labor Organization 2012, sejak tahun 

2000-2010 terjadi pertumbuhan nilai tambah dan 

lapangan pekerjaan di sektor jasa Indonesia yang 

jauh lebih cepat daripada sektor-sektor utama lain 

seperti pertanian, manufaktur, pertambangan dan 

utilitas. Hanya dalam waktu satu dekade itu pula, 

kontribusi jasa terhadap PDB Indonesia meningkat 

dari 44% menjadi 52%.

Berangkat dari hal tersebut, perusahaan jasa harus 

semakin fokus pada pengembangan merek jasa un-

tuk memastikan sektor jasa semakin berkembang 

sebagai salah satu penggerak perekomian. Dengan 

semakin populernya service dominant logic (Vargo 

dan Lusch, 2004) yang fokus kepada proses penam-

bahan nilai terhadap konsumen akan menciptakan 

pengalaman konsumen, seperti juga yang diung-

kapkan oleh Berry (2000). Dengan perspektif ini, 

merek memiliki peran yang semakin luas dimana 

merek tersebut tidak hanya berurusan dengan kon-

sumen akhir, tetapi juga dengan perusahaan, karya-

wan sendiri, dan pemangku kepentingan.

Brodie, et al., (2008) menyebutkan perspektif dari 

merek ini sebagai merek jasa. Oleh sebab itu, diper-

lukan rasa percaya yang terbangun antara pelang-

gan dan penyedia layanan jasa. Dalam penelitian 

ini, dipilih penggunaan industri jasa otomotif khu-

susnya mobil bekas karena industri tersebut memi-

liki peningkatan yang pesat. Sebagai salah satu in-

dustri yang agresif dalam pengembangan strategi 

komunikasi pemasaran dengan titik berat pada kua-

litas pelayanan, sehingga industri ini terus berkem-

bang. Menurut laporan Business Monitor Internatio-

nal (2012) bahwa industri mobil bekas diperkirakan 

akan terus meningkat dilihat dari prediksi jumlah 

penduduk pada tahun 2014 diperkirakan naik. Hal 

ini ditandai dengan terus bertambahnya kuantitas 

kendaraan yang dimiliki masyarakat. Disamping 

itu belum adanya kebijakan pemerintah yang mem-

batasi tahun kendaraan roda empat yang layak ja-

lan, menjadi pemicu pasar mobil bekas di Indonesia 

berkembang sangat pesat. Tahun 2000 merupakan 

tonggak munculnya pedagang-pedagang mobil be-

kas. Raden Auto merupakan perusahaan jasa ber-

gerak di bidang bisnis mobil bekas sudah 14 tahun 

mengelola mobil bekas segala merk.

Menghadapi persaingan ketat di bisnis mobil be-

kas, para manajer mengeluh tentang kesulitan un-

tuk menekan biaya dan menghasilkan laba, mencari 

karyawan terlatih yang memiliki motivasi, dan un-

tuk memuaskan pelanggan. Perusahaan bergantung 

pada interaksi langsung dan pribadi antara pelang-

gan dan karyawan perusahaan. Sifat interaksi ini sa-

ngat mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap 

kualitas pelayanan. Pelanggan sering menilai ku-

alitas pelayanan yang mereka terima berdasarkan 

penilaian terhadap orang-orang yang menyediakan 

pelayanan tersebut. Sehingga dibutuhkan layanan 

yang lebih agar pelanggan tetap loyal dan setiap 

mereka akan membeli kendaraan bekas yang selalu 

ada dalam pikiran mereka adalah membeli pada PT 

Raden Auto.

Selain itu adanya kebijakan untuk memperketat 

uang muka pembiayaan yang dikeluarkan oleh pe-

merintah, Kementerian Keuangan menerbitkan Per-

aturan Menteri Keuangan (PMK) Nomor 220/PMK 

010/2012 tentang Perubahan atas Peraturan Men-

teri Keuangan Nomor 43/PMK 010/2012 tentang 

Uang Muka Pembiayaan Konsumen untuk Kenda-

raan Bermotor pada Perusahaan Pembiayaan dan 

kebijakan memperketat uang muka pembiayaan 

juga dikeluarkan oleh Bank Indonesia dalam Surat 

Edaran Bank Indonesia No.14/10/DPNP tanggal 15 

Maret 2012 tentang Penerapan Manajemen Risiko 

pada Bank yang melakukan Pemberian Kredit Pe-

milikan Rumah dan Kredit Kendaraan Bermotor, 

yang ditetapkan bagi roda empat atau lebih untuk 

tujuan produktif paling rendah 20 persen dan bagi 

kendaraan bermotor roda empat atau lebih yang di-

gunakan untuk tujuan non produktif paling rendah 

25 persen. Hal ini membuat penjualan kendaraan 

bekas yang pembiayaannya melalui kredit agak se-

dikit mengalami penurunan. Padahal masih banyak 

pelanggan yang mampu mencicil kendaraannya 

walaupun dengan uang muka yang rendah atau di-

bawah 20-25 persen. Akibat dari kebijakan pemerin-

tah tersebut, Raden Auto selalu melakukan koreksi 

harga jual kendaraan setiap saat. 

Kecenderungan pelanggan sangat kuatir untuk 

membeli kendaraan bekas sangatlah wajar. Perusa-

haan harus membekali pelanggan dengan informasi 

yang lengkap. Semakin tinggi tingkat kesulitan pe-

langgan dalam mengevaluasi produk sebelum me-

lakukan pembelian, semakin tinggi persepsi resiko 

yang berkaitan dengan keputusan tersebut. Pelang-

gan terkadang kurang terbuka untuk menanyakan 

perihal mobil bekas ke sumber yang kompeten, mi-

salnya ke Raden Auto Mereka sangat yakin dengan 

informasi yang didapat melalui internet atau pun 
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sumber-sumber yang diragukan keakuratannya 

seperti, calo-calo mobil bekas, mekanik mobil, dan 

lain-lain.

Ketika pelanggan membeli kendaraan bekas, me-

reka membandingkan kendaraan tersebut dengan 

harga yang mereka pahami. Mereka membayar ma-

hal selain karena kendaraan tersebut bagus, tetapi 

mereka membayar mahal untuk menghemat waktu 

mengurangi apa yang mereka perlukan, dan mem-

peroleh kenyamanan yang lebih tinggi. Namun, ka-

rena tidak semua pelanggan bersedia (atau mampu) 

membayar lebih mahal, perusahan terkadang men-

ciptakan nilai yang terkandung di dalam penjualan 

kendaraan bekas. Kajian strategi pemasaran sangat 

penting adalah menganalisis perilaku konsumen 

untuk strategy targeting dan positioning-nya. Konsep 

pemasaran modern orientasinya pada kebutuhan 

dan keinginan konsumen. Langkah pertama dari 

strategi ini memahami keinginan, kebutuhan dan 

selera konsumen (customer is king). Jika industri mo-

bil bekas ingin tetap eksis di pasar otomotif, maka 

harus tetap konsisten dengan strategi tersebut.

Namun demikian di sisi lain, berkembangnya in-

dustri mobil bekas juga memberikan ruang ekspan-

si yang besar bagi perusahaan sejenis yang ada, dan 

sangatlah wajar bila perusahaan mobil bekas de-

ngan positioning low cost semakin berkembang. Hal 

ini dikarenakan struktur demografis masyarakat 

Indonesia yang mengalami pertumbuhan paling ce-

pat pada golongan menengah yang mencapai 51%. 

Biaya pembelian mobil bekas yang relatif terjang-

kau tersebut dapat menjadi solusi yang tepat bagi 

kalangan menengah ke untuk turut menikmati me-

miliki sebuah kendaraan sebagai alat transportasi 

mereka.

Konsumen dapat dengan mudah membuat per-

bandingan antara produk atau jasa alternatif untuk 

membuat keputusan pembelian (Bolton et al., 2014). 

Berbeda dengan pendapat Sproles dan Kendall 

(Shah et al., 2012) bahwa gaya pengambilan keputus-

an konsumen adalah orientasi mental yang menciri-

kan pendekatan konsumen untuk membuat pilihan. 

Dalam melakukan keputusan pembelian, konsumen 

menjalankan pola pembelian di masa lalu (misalnya 

loyalitas merek atau kebiasaan membeli) untuk pro-

duk jenis tertentu (Terrell, 2002). Menurut Bearman 

dan Evans (2002), terdapat tiga tahapan dalam me-

numbuhkan keputusan membeli, yaitu: (1) Rang-

sangan, terjadi saat suatu keinginan mencapai dae-

rah syaraf penerimaan indera seseorang. Misalnya: 

ketika seseorang melihat atau mendengar kegiatan 

yang inovatif dilakukan oleh suatu perusahaan mo-

bil. (2) Kesadaran, untuk dapat menjadi perhatian 

atas kesadaran seseorang maka rangsangan terse-

but harus dapat menggetarkan syaraf indera dan 

menimbulkan respon langsung atau sensasi-sensasi 

pada otak. Misalnya ketika seseorang merasa ter-

tarik untuk lebih mengetahui lebih jauh mengenai 

kegiatan yang dilakukan perusahaan tersebut. (3) 

Pencarian informasi yang dibagi dalam: (a) infor-

masi intern, bersumber dari ingatan konsumen un-

tuk memilih barang atau jasa yang memuaskannya. 

(b) informasi ekstern, informasi yang berasal dari 

iklan, melalui kawan, ataupun dari media massa. 

(c) memastikan sifat yang khas dari setiap pilihan 

yang ada, pada tahap ini konsumen mengumpul-

kan informasi yang berhubungan dengan ciri dari 

setiap pilihan, setelah itu baru konsumen memutus-

kan barang/jasa yang akan dibelinya. (d) pemilihan 

alternatif, setelah informasi yang berkaitan dengan 

produk yang diinginkan telah diperoleh, maka kon-

sumen melakukan penelitian akan alternatif-alter-

natif yang ada.

Niat untuk pembelian adalah jenis keputusan yang 

mempelajari alasan pelanggan membeli sebuah me-

rek tertentu. Porter (Shah et al., 2012) menguraikan 

fokus utama dari niat pelanggan untuk membeli 

merek bukan hanya disebabkan oleh merek yang 

sama, tetapi oleh pilihan merek yang dipertimbang-

kan pada merek lain. Lain halnya dengan pendapat 

Bachler (2004) menjelaskan jenis pelanggan setia 

yang melakukan keputusan pembelian tanpa mem-

pertimbangkan harga dan menunjukkan loyalitas 

mereka dengan menyarankan rekomendasi positif 

kepada perusahaan dan melakukan investasi untuk 

menunjukkan kepercayaan mereka terhadap merek 

yang dibeli. Menurut Rajagopal (2006) dalam situ-

asi seperti ini, pelanggan harus bergantung hanya 

pada atribut ekstrinsik produk, sehingga dalam me-

lakukan keputusan pembelian mengandalkan pada 

kemandirian individu secara efektif untuk mene-

mukan pendapatan saat ini dan masa depan (Red-

mond, 2000). 

Salah satu persyaratan utama dalam pengembangan 

organisasi bisnis adalah perlu mempertimbangkan 

pelanggan sebagai tujuan utama mereka dan kegi-

atan (Pourkiani, 2014). Menurut Katz (Sutisna, 2002) 

mengemukakan empat fungsi dari sikap, sebagai 

berikut: (1) Fungsi utilitarian/the utilitarian function. 

(2) Fungsi Mempertahankan ego/the ego-defensive 

function. (3) Fungsi ekspresi nilai/the value-expressive 

function (4) Fungsi pengetahuan/the knowledge fun-

ction. Porter (Shah et al., 2012) menjelaskan bahwa 

perilaku pelanggan perilaku dalam pembelian juga 
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tergantung pada tingkat persaingan yang ada da-

lam industri.

Pemasaran merupakan proses di mana perusahaan 

menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tu-

juan untuk menangkap nilai dari pelanggan seba-

gai imbalannya (Kotler dan Armstrong, 2008). Para 

peneliti telah mencatat bahwa sangat penting untuk 

melihat lebih dekat konsumen mengembangkan 

hubungan atau interaksi dengan merek dan dapat 

membentuk komunitas merek dalam kehidupan 

pribadi mereka sendiri (Esch et al., 2006). Pemasar-

an merupakan suatu sistem keseluruhan dari kegi-

atan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk meren-

canakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan 

kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun 

pembeli potensial (Swastha, 2000). 

Konsep pemasaran (marketing concept) berpandang-

an bahwa kunci untuk mewujudkan tujuan orga-

nisasi terletak pada kemampuan organisasi dalam 

menciptakan, memberikan dan mengkomunikasi-

kan nilai pelanggan (costumer value) kepada pasar 

sasarannya secara lebih efektif dibandingkan pada 

pesaing (Tjiptono, 2008) dalam mendapatkan kuali-

tas yang baik.

Kualitas yang baik merupakan salah satu kunci suk-

ses untuk mempertahankan produk dan layanan 

mereka. Namun, menjaga kualitas yang diinginkan 

untuk produk dan layanan bukanlah tugas yang 

mudah karena peningkatan persaingan telah me-

nyebabkan banyak yang mencari keuntungan de-

ngan mengabaikan kualitas. Oleh karena itu, pen-

ting untuk menemukan cara-cara yang sesuai untuk 

mempertahankan kualitas layanan dengan tujuan 

yang berbeda seperti retensi pelanggan (Namin, et 

al., 2012). Manajer perusahaan menyadari bahwa 

kualitas tinggi akan mengakibatkan kinerja yang le-

bih baik dan memiliki keunggulan seperti efisiensi 

keuangan, loyalitas pelanggan, memenuhi kebutuh-

an pelanggan, pertumbuhan pangsa pasar, dan pro-

duktivitas organisasi (Ghanbarpour et al., 2012 dan 

Theodorakis et al., 2013)

Persaingan yang ketat menyebabkan kualitas layan-

an menjadi faktor kunci bagi keberhasilan dan ke-

langsungan hidup organisasi (Pourkiani et al., 2014). 

Kualitas layanan disebut abstrak karena tiga fitur 

unik untuk layanan: tdk dpt dipahami, heterogeni-

tas dan ketidakterpisahan produksi dan konsumsi 

(Patel dan Amrita, 2014). Kualitas pelayanan seba-

gai faktor yang paling penting dalam menentukan 

keberhasilan organisasi di lingkungan yang kompe-

titif. Setiap penurunan kepuasan pelanggan karena 

buruknya kualitas layanan menjadi alasan kurang 

baiknya organisasi. Pelanggan terhadap standar 

pelayanan dan tren kompetitif menjadi harapan un-

tuk memperbaiki kualitas pelayanan (Karimi et al., 

2009). Menurut Wykof (Arief, 2006) kualitas pela-

yanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan 

dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut 

untuk memenuhi keinginan pelanggan. Kualitas 

pelayanan adalah faktor yang menentukan ting-

kat keberhasilan dan kualitas perusahaan dimana 

kemampuan perusahaan dalam memberikan pela-

yanan yang berkualitas kepada konsumen dan se-

bagai strategi perusahaan untuk mempertahankan 

diri dan mencapai kesuksesan dalam menghadapi 

persaingan (Lupiyoadi, 2008). Definisi kualitas pe-

layanan berpusat pada tingkat perbedaan dalam pe-

menuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan ser-

ta penyampaian untuk mengimbangi persepsi dan 

harapan pelanggan terhadap pelayanan (Simamora, 

2003; Pourkiani et al., 2014). 

Kualitas pelayanan adalah salah satu atribut penting 

dari penyedia layanan karena mereka menganggap 

pengukuran kualitas pelayanan dari perspektif kon-

sumen sebagai prioritas. Kualitas layanan merupa-

kan faktor yang sangat diperlukan untuk kepuasan 

pelanggan, pengurangan biaya, loyalitas pelanggan, 

hubungan pelanggan dan retensi, profitabilitas dan 

sebagainya (Aghdaie dan Faghani, 2012). Sedang-

kan menurut Ehsani, et al., (2014) kualitas adalah sa-

lah satu kriteria yang paling penting untuk menge-

valuasi layanan. Ini adalah bagian dari konsep yang 

luas dan berbeda dari komitmen organisasi untuk 

kualitas (Bahrain et al., 2009) Menurut Umar (2005) 

pengukuran terhadap kualitas pelayanan dinya-

takan dalam lima dimensi kualitas pelayanan jasa, 

yaitu kehandalan (reliability), bukti fisik (tangible), 

daya tangkap (responsiveness), jaminan (assurance), 

dan empati (empathy). 

Seyyed dan Kimasi (2005) menguraikan kelima un-

sur tersebut, yaitu: (1) tangibles merupakan faktor 

yang mengacu pada kondisi fisik, dekorasi atau tata 

letak, penampilan di lokasi pelayanan, penampilan 

staf dan peralatan modern. Indikator yang digu-

nakan untuk mengukur faktor-faktor yang nyata 

termasuk peralatan modern, penampilan staf yang 

bersih dan rapi, fasilitas fisik serta tampilan yang 

menarik. (2) Reliability menggambarkan sejauh 

mana layanan dapat dipercaya. Reputasi organisasi 

digambarkan melalui perilaku karyawan dalam ber-

kontribusi bagi perusahaan. Dimensi ini berkaitan 

dengan pekerjaan konsumen pada waktu, keingin-



Syahrial & Rizan/Pengaruh Tangible, Empathy dan Assurance terhadap Keputusan Pembelian

-45-

an untuk memecahkan masalah pelanggan, memi-

nimalisir kesalahan dalam melaksanakan pekerjaan 

dan memberikan kesan positif melalui ketepatan 

pelayanan di pertemuan pertama. (3) Responsive-

ness didefinisikan sebagai kemampuan untuk me-

nangani keluhan dan meningkatkan layanan secara 

efektif. Indikator yang digunakan untuk mengukur 

respon waktu, tanggap terhadap pelanggan dan un-

tuk membantu pelanggan memecahkan masalah. 

(4) Assurance merupakan kemampuan untuk men-

jamin dalam layanan. Hal-hal yang diukur adalah 

pengetahuan, kesopanan dalam berurusan dengan 

konsumen, kepercayaan pelanggan dan keaman-

an melalui perilaku karyawan. (5) Empathy sebagai 

upaya melibatkan diri untuk mencoba memahami 

kebutuhan spesifik dan tuntutan pelanggan, perha-

tian individu untuk mereka dan mengidentifikasi 

pelanggan tetap. Ukuran dalam dimensi ini adalah 

perhatian pribadi kepada klien, memenuhi kebu-

tuhan mereka, jam kerja yang sesuai bagi pelanggan 

dan memperhatikan kepentingan terbaik bagi kon-

sumen. 

Pengembangan lima instrumen kualitas pelayan-

an menurut Parasuraman, et al., (Patel dan Amrita, 

2014) adalah : (1) tangibles: penampilan fasilitas fisik 

dan materi disampaikan ke layanan. (2) reliability; 

kemampuan untuk melakukan layanan akurat dan 

menarik. (3) responsiveness: kemauan untuk mem-

bantu pelanggan dan memberikan layanan yang ce-

pat. (4) assurance: kompetensi sistem dan keamanan, 

kredibilitas dan kesopanan. (5) empathy: kemudahan 

akses, didekati dan usaha yang diambil untuk me-

mahami kebutuhan pelanggan.

Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode survei dengan 

teknik pengumpulan datanya: Populasi dalam pe-

nelitian ini adalah konsumen pada PT. Raden Auto 

Jakarta Penentuan ukuran sampel dalam penelitian 

dapat dilakukan berdasarkan beberapa cara. Menu-

rut Isaac dan Michael (Sugiyono, 2010) memberikan 

tabel arahan penentuan jumlah sampel dari popula-

si, dengan tingkat kesalahan 1%, 5% dan 10%. Ma-

kin besar jumlah sampel mendekati populasi, maka 

peluang kesalahan generalisasi semakin kecil dan 

sebaliknya makin kecil jumlah sampel menjauhi 

populasi, maka makin besar kesalahan generalisa-

si (diberlakukan umum). Teknik accidental sampling 

adalah teknik penarikan sampel secara kebetulan 

yaitu siapa saja yang kebetulan ditemui peneliti di 

lokasi penelitian (Supranto, 1997) Peneliti tidak me-

nentukan siapa yang akan dijadikan responden, te-

tapi sampel yang diambil adalah dari individu yang 

kebetulan ditemui di lokasi penelitian dan dipan-

dang individu tersebut cocok digunakan sebagai 

sumber data.

 

Hasil Dan Pembahasan

Uji Asumsi Multikolineritas

Pada penelitian ini uji multikolinearitas dilakukan 

untuk menguji apakah model regresi ditemukan 

adanya korelasi antar variabel bebas. Dapat dilihat 

dari Nilai Tolerance dan lawannya, Varian Inflation 

Factor (VIF). Jika nilai tolerance < 0,10 atau = nilai 

VIF > 10 berarti menunjukkan adanya multikoline-

aritas (Ghozali, 2013). Berdasarkan hasil pengujian 

tidak terdapat variabel yang memiliki nilai VIF lebih 

besar dari 10 dan nilai tolerance yang lebih kecil dari 

10%, yang berarti bahwa tidak terdapat korelasi an-

tar variabel bebas yang lebih besar dari 95%. Maka 

dari hal itu dinyatakan tidak terdapat multikolinea-

ritas antarvariabel bebas dalam model regresi.

Tabel 1: Uji Multikolineritas

Variabel
Collinearity Statistic

Tolerance VIF

Tangible 0,685 1,459

Emphaty 0,417 2,399

Assurance 0,404 2,476

Uji Asumsi Heteroskedastisitas

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah da-

lam model regresi tidak terjadi kesamaan variance 

dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain (Ghozali, 2013). berdasarkan hasil pengujian 

tersebut scatterplot diagram antara predicted value de-

ngan residual.

Gambar 1 Uji Heteroskedastisitas
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Uji Asumsi Normalitas

Pengujian normalitas data, dilakukan dengan dua 

cara yaitu dibuat histogram untuk distribusi stan-

dardized residual dan dibuat grafik normal probability 

plot pada setiap model. Untuk memperoleh hasil 

yang akurat

Gambar 2 Normalitas Data

Pada gambar terlihat hasil penelitian pada uji asum-

si normalitas data dengan Normal P-P Plot bahwa 

titik-titik data yang menyebar di sekitar garis diago-

nal dan penyebaran titik-titik data searah mengikuti 

garis diagonal, hal ini berarti data dalam penelitian 

ini memenuhi asumsi normalitas.

Pengujian Hipotesis

Tangible (X1) Terhadap  Keputusan Membeli (Y)

Tabel 2 Regresi Linier Sederhana antara Tangible 

(X1) Terhadap  Keputusan Membeli (Y)

Model β t
hitung

sig.

Constant 6,722

Tangible 0,833 9,924 0,000

 

Dari perhitungan diatas diketahui regresi sederhana 

antara tangible (X1) terhadap keputusan membeli 

(Y) maka dapat diinterpretasikan bahwa ada model 

regresi yaitu : Ŷ = 6.722 + 0.833X1. Konstanta sebe-

sar 6.722 menyatakan bahwa jika ada kenaikan nilai 

dari tangible (X1) maka keputusan membeli adalah 

6.722. Koefisien regresi sebesar 0.833 menyatakan 

bahwa setiap penambahan nilai tangible maka akan 

memberikan kenaikan keputusan membeli sebesar 

0.833. Oleh karena t
hitung

 > t
tabel

 (9.924 > 1.984) maka 

H0 ditolak dan H1 diterima, artinya secara parsial 

terdapat pengaruh yang signifikan antara tangible 

(X1) terhadap keputusan membeli (Y) pada PT. Ra-

den Auto, Jakarta. 

Empathy (X2) Terhadap Keputusan Membeli (Y)

Regresi sederhana antara empathy (X2) terhadap 

keputusan membeli (Y), dapat dilihat seperti pada 

tabel dibawah ini

Tabel 3 Regresi Linier Sederhana Antara Empathy 

(X2) Terhadap Keputusan membeli (Y)

Model β t
hitung

sig.

Constant 10,026

Empathy 0,739 11,031 0,000

Dari perhitungan diatas diketahui regresi sederha-

na antara empathy (X2) terhadap keputusan mem-

beli (Y) maka dapat diinterpretasikan bahwa ada 

model regresi yaitu : Ŷ = 10.026 + 0.739X2. Konstanta 
sebesar 10.026 menyatakan bahwa jika ada kenaikan 

nilai dari empathy (X2) maka keputusan membeli 

adalah 10.026. Koefisien regresi sebesar 0.739 me-

nyatakan bahwa setiap penambahan nilai empathy 

maka akan memberikan kenaikan keputusan mem-

beli sebesar 0.739. Dengan nilai t
hitung

 > t
tabel

 (11.031 

> 1.984) maka H0 ditolak dan H1 diterima, artinya 

secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan 

antara empathy (X2) terhadap keputusan membeli 

(Y) pada PT. Raden Auto, Jakarta.

Assurance (X3) Terhadap Keputusan membeli (Y)

Regresi sederhana antara assurance (X3) terhadap 

keputusan membeli (Y), dapat dilihat seperti pada 

tabel dibawah ini:

 

Tabel 4 Regresi Linier Sederhana Antara Assurance 

(X3) Terhadap Keputusan membeli (Y)

Model β t
hitung

sig.

Constant 9,485

Assurance 0,750 11,031 0,000

Dari perhitungan diatas diketahui regresi sederha-

na antara assurance (X3) terhadap keputusan mem-

beli (Y) maka dapat diinterpretasikan bahwa ada 

model regresi yaitu : Ŷ = 9.485 + 0.750X2. Konstanta 
sebesar 9.485 menyatakan bahwa jika ada kenaikan 

nilai dari assurance (X3) maka keputusan membe-

li adalah 9.485. Koefisien regresi sebesar 0.750 me-

nyatakan bahwa setiap penambahan nilai assurance 

maka akan memberikan kenaikan keputusan mem-

beli sebesar 0.750, Oleh karena t
hitung

 > t
tabel

 (12.084 

> 1.984) maka H0 ditolak dan H1 diterima, artinya 

secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan 

antara assurance (X3) terhadap keputusan membeli 

(Y) pada PT. Raden Auto, Jakarta.



Syahrial & Rizan/Pengaruh Tangible, Empathy dan Assurance terhadap Keputusan Pembelian

-47-

Tangible (X1), Empathy (X2), dan Assurance (X3) 

Terhadap Keputusan Membeli (Y) 

Tabel 5 Regresi Linier Berganda antara Tangible 

(X1), Empathy (X2), dan Assurance (X3) Terhadap 

Keputusan membeli (Y)

Model β F
hitung

sig.

Constant -3,798

97,138 0,000
Tangible 0,433

Empathy 0,278

Assurance 0,355

Berdasarkan hasil perhitungan regresi pada tabel 

diatas, maka persamaan regresi tersebut adalah Ŷ = 
-3.798 + 0.433X1 + 0.278X2 + 0.355X3. Dari hasil pe-

nelitian diketahui bahwa terdapat pengaruh signifi-

kan antara tangible, empathy, dan assurance secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan 

membeli Pada PT. Raden Auto, Jakarta. Hal ini ber-

dasarkan hasil perhitungan uji F, dimana diperoleh 

nilai F
hitung 

sebesar 97.138 dan F
tabel

 sebesar 2.698. Oleh 

karena Fhitung > Ftabel (97.138 > 2.698), maka H0 di-

tolak dan H1 diterima, artinya ada pengaruh secara 

signifikan antara tangible (X1), empathy (X2), assu-

rance (X3) secara bersama-sama terhadap keputusan 

membeli (Y). Berdasarkan hasil diatas maka dapat di-

simpulkan bahwa tangible, empathy, dan assurance se-

cara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan 

membeli Pada PT. Raden Auto, Jakarta.

Koefisien Determinasi

Tabel 6 Sumary models 

Model R R Square

1 0,867 0,752

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh hasil nilai 

korelasi antara tangible (X1), empathy (X2), dan as-

surance (X3) terhadap keputusan membeli (Y) ada-

lah sebesar 0.867, atau berada pada kuadran 0.80 

– 1.000 (Sugiyono, 2005), hal ini berarti pengaruh 

tangible (X1), empathy (X2), dan assurance (X3) ter-

hadap keputusan membeli (Y) sangat kuat dan posi-

tif. Sedangkan nilai (R2) sebesar 0.752 atau 75.2%, ini 

artinya variabilitas keputusan membeli yang terjadi 

disebabkan oleh tangible, empathy, dan assurance. 

Dengan kata lain bahwa pengaruh tangible (X1), 

empathy (X2), assurance (X3) terhadap keputusan 

membeli (Y) sebesar 75.2%, sedangkan sisanya sebe-

sar 24.8% dipengaruhi oleh faktor lain.

Kesimpulan

Setelah menguraikan dan membahas permasalah-

an, maka penulis berkesimpulan sebagai berikut: (1) 

Dari hasil penelitian diketahui terdapat pengaruh 

yang signifikan antara tangible terhadap keputus-

an membeli pada PT. Raden Auto, Jakarta. Hal ini 

berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis parsi-

al, dimana diperoleh nilai t
hitung

 sebesar 9.924 dan 

t
tabel

 sebesar 1.984, oleh karena t
hitung

 > t
tabel

 (9.924 > 

1.984) maka H0 ditolak dan H1 diterima, artinya se-

cara parsial terdapat pengaruh yang signifikan an-

tara tangible (X1) terhadap keputusan membeli (Y) 

pada PT. Raden Auto, Jakarta, (2) Dari hasil pene-

litian diketahui terdapat pengaruh yang signifikan 

antara empathy terhadap keputusan membeli pada 

PT. Raden Auto, Jakarta. Hal ini berdasarkan hasil 

perhitungan uji hipotesis parsial, dimana diperoleh 

nilai t
hitung

 sebesar 11.031 dan t
tabel

 sebesar 1.984. Oleh 

karena t
hitung

 > t
tabel

 (11.031 > 1.984) maka H0 ditolak 

dan H1 diterima, artinya secara parsial terdapat pe-

ngaruh yang signifikan antara empathy (X2) terha-

dap keputusan membeli (Y) pada PT. Raden Auto, 

Jakarta, (3) Dari hasil penelitian diketahui terdapat 

pengaruh yang signifikan antara assurance terha-

dap keputusan membeli pada PT. Raden Auto, Ja-

karta. Hal ini berdasarkan hasil perhitungan uji hi-

potesis parsial, dimana diperoleh nilai t
hitung

 sebesar 

12.084 dan t
tabel

 sebesar 1.984. Oleh karena t
hitung

 > t
tabel

 

(12.084 > 1.984) maka H0 ditolak dan H1 diterima, 

artinya secara parsial terdapat pengaruh yang sig-

nifikan antara assurance (X3) terhadap keputusan 

membeli (Y) pada PT. Raden Auto, Jakarta, dan (4) 

Dari hasil penelitian diketahui terdapat pengaruh 

yang signifikan antara tangible, empathy, dan assu-

rance secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

keputusan membeli Pada PT. Raden Auto, Jakarta. 

Hal ini berdasarkan hasil perhitungan uji hipote-

sis berganda, dimana diperoleh nilai F
hitung

 sebesar 

97.138 dan F
tabel

 sebesar 2.698. Oleh karena F
hitung

> 

F
tabel

 (97.138 > 2.698), maka H0 ditolak dan H1 dite-

rima, artinya ada pengaruh secara signifikan antara 

tangible (X1), empathy (X2), assurance (X3) secara 

bersama-sama terhadap keputusan membeli (Y). 

Berdasarkan hasil diatas maka dapat disimpulkan 

bahwa tangible, empathy, dan assurance secara ber-

sama-sama berpengaruh terhadap keputusan mem-

beli Pada PT. Raden Auto, Jakarta

Saran

Setelah menguraikan dan membahas permasalah-

an, maka penulis berkesimpulan bahwa dalam hal 

kualitas pelayanan, karyawan lebih dapat memper-

hatikan konsumen dengan penuh perhatian, seperti 

cepat tanggap terhadap keinginan atau kemauan 

yang konsumen butuhkan. Selain itu, pelayanan ku-

alitas yang lebih ditingkatkan agar dapat memberi-

kan hasil yang cukup efektif terhadap pembentukan 

keputusan pembelian sehingga perusahaan dapat 

memberikan inovasi yang terus menerus sehingga 

memberikan nilai lebih terhadap keputusan pembe-

lian konsumen.
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