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Abstract
Purpose of this study is to determine how the influence of service quality and promotion on consumer purchase decisions. Populations and samples used are pharmacists in pharmacies who purchase products from distributors of PT. Millenium Pharmacon International, Jl. Pamularsih No. 107, Semarang special rayon East Semarang which amounted to 45 pharmacists. The data type is primary and secondary data. Methods of data collection questionnaire. The analysis technique used is multiple regression, with previously tested by instrument test and classical assumption test. The results of the show that: Service quality affects on purchase decisions. Promotion affects on purchase decisions.
Keyword 
: 
Service Quality, Promotion, Purchase Decision
PENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN PROMOSI TERHADAP
 KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN

(STUDI EMPIRIK PADA DISTRIBUTOR PT. MILLENIUM

PHARMACON  INTERNASIONAL  DI SEMARANG)
Abstraksi 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh kualitas pelayanan dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen. Populasi dan sampel yang digunakan adalah apoteker di apotek yang melakukan pembelian produk dari distributor PT. Millenium Pharmacon International, Jl. Pamularsih No. 107, Semarang khusus rayon Semarang Timur yang berjumlah 45 apoteker. Jenis datanya data primer dan sekunder. Metode pengumpulan datanya kuesioner. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi berganda, dengan sebelumnya diuji dengan uji instrumen dan uji asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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PENDAHULUAN
Saat ini persaingan bisnis dalam bidang farmasi (obat-obatan) semakin ketat, untuk memenuhi kebutuhan masyarakat dalam hal pelayanan kesehatan. Masing-masing perusahaan farmasi mengeluarkan produk unggulannya dengan harapan agar konsumen selalu menggunakan obat tersebut untuk menjaga kesehatan.
Pihak produsen obat tidak bisa menjual obat yang dibuatnya tanpa perantaraan pihak lain. Sedangkan pihak lain tersebut disebut sebagai distributor. Biasanya pihak distributor menerima keuntungan yang diukur dengan persentase dan rupiah dari pihak produsen. Keuntungan yang diperoleh produsen adalah obatnya sudah ada yang menjualkan dan mendistribusikan kepada  rumah sakit, apotik dan toko obat.
Di Semarang banyak berdiri perusahaan farmasi dan distributor farmasi, salah satunya adalah PT. Millenium Pharmacon International yang beralamat di Jl. Pamularsih No. 107, Semarang. Di samping sebagai distributor, perusahaan juga mengimpor barang untuk didistribusikan kepada agen di Indonesia. Perusahaan mempunyai banyak pesaing dalam hal distributor farmasi, sehingga hal ini berdampak pada penjualan perusahaan.
Berdasarkan data, target vs realisasi penjualan PT. Millenium Pharmacon International tahun 2016, target yang dibebankan perusahaan kepada karyawan PT. Millenium Pharmacon International pada tahun 2016 hanya tercapai sebesar 89,68%. Tidak tercapainya target diduga kinerja pemasaran khususnya penjualan tidak maksimal, sehingga keputusan pembelian juga rendah 
Keputusan pembelian merupakan proses keputusan konsumen membeli dan menggunakan produk atau jasa (Tjiptono, 2015). Pemasar ingin menganalisa bagaimana rangsangan dirubah menjadi tanggapan di dalam benak pembeli, yang terdiri dari dua bagian.
Banyak faktor dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  Menurut Rumagit (2013), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah kualitas pelayanan dan promosi. Penelitian tersebut juga didukung oleh beberapa peneliti lain diantaranya Dewiasih,  dkk (2014), Go, dkk (2014), Machmud (2014), Pratiwi dan  Wahyuati (2014), Khairani (2015), Monintja, dkk (2015),  Rohmah dan Khuzaini (2015), Anggraeni dan Prijati (2016), Karouw, dkk (2016) serta Widodo (2016).
Berdasarkan uraian tersebut, maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh kualitas pelayanan dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen. 
TINJAUAN PUSTAKA
1. Kualitas Layanan
Kualitas pelayanan adalah suatu pernyataan tentang sikap terhadap perbandingan antara harapan dengan kinerja (Kotler dan Keller, 2014).

Konsumen membentuk ekspektasi jasa dari banyak sumber, seperti pengalaman masa lalu, berita dari mulut ke mulut, dan iklan. Jika jasa yang diterima berada di bawah jasa yang diharapkan, konsumen kecewa. Perusahaan yang berhasil adalah yang mampu menambahkan manfaat pada penawaran mereka sehingga konsumen tidak hanya puas, tetapi sangat puas. Konsumen akan sangat puas bila mendapatkan pengalaman yang melebihi harapannya (Kotler dan Keller, 2014).
Persepsi kualitas yang baik/positif diperoleh bila kualitas yang dialami memenuhi harapan konsumen. Bila harapan konsumen tidak realistis, maka persepsi kualitas total akan rendah, sekaligus kualitas yang dialami memang baik (Tjiptono, 2011). 
Konsumen secara langsung atau tidak langsung memberikan penilaian terhadap layanan yang dibeli atau pernah dikonsumsinya. Evaluasi dilakukan berdasarkan penilaian keseluruhan antara apa yang diterima dan dialami dibandingkan dengan yang diharapkan. Terdapat dua faktor utama yang dijadikan pedoman konsumen, yaitu : layanan yang diterima dan layanan yang diharapkan (Suryani, 2013).
2. Promosi
Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dapat mengarahkan organisasi atau seseorang untuk menciptakan transaksi antara pembeli dan penjual (Daryanto, 2013). 

Promosi merupakan kegiatan yang sangat penting karena sekarang ini kebanyakan pasar lebih banyak bersifat pasar pembeli di mana keputusan terakhir terjadinya tansaksi jual beli sangat dipengaruhi oleh konsumen. Oleh karena itu, pembeli adalah raja. Para produsen berbagai barang bersaing untuk merebutkan hati para pembeli agar tertarik dan mau membeli barang yang dijualnya (Daryanto, 2013).

Para pemasar perlu memahami dengan baik elemen-elemen komunikasi yang efektif (Widiyono dan Pakkanna, 2013). Pemasaran modern menuntut lebih dari sekedar produk yang baik, harga yang menarik dan mudah diperoleh, tetapi perusahaan harus berkomunikasi dengan konsumen (Ginting, 2012).

Pemasaran modern membutuhkan lebih dari sekedar produk atau jasa berkualitas, harga kompetitif dan ketersediaan produk bagi konsumen sasaran. Pemasaran modern memerlukan pula komunikasi interaktif dan berkesinambungan dengan para pelanggan potensial dan aktual (Tjiptono, 2011).
3. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah membeli merek yang paling dikehendaki konsumen (Ginting, 2012). Definisi lain keputusan pembelian adalah serangkaian keputusan yang harus dipertimbangkan dalam pengambilan keputusan pembelian (Alma, 2013). Deskripsi lain keputusan pembelian adalah proses keputusan konsumen membeli dan menggunakan produk atau jasa (Tjiptono, 2015).

Dalam kehidupan sehari-hari, konsumen selalu berjaga-jaga apa saja yang dibutuhkan, mulai dari komoditi yang sangat diperlukan sampai ke barang yang sebetulnya kurang diperlukan tapi dibeli juga. Semua perilaku ini tentu ada yang mempengaruhinya, baik secara rasional maupun emosional (Alma, 2013).

Rangsangan datang dari informasi mengenai produk, harga, lokasi dan promosi. Dalam pemasaran jasa ditambah lagi dengan bukti fisik, orang dan proses. Para pembeli dipengaruhi oleh rangsangan ini, kemudian dengan mempertimbangkan faktor lain seperti keuangan, budaya, teknologi, maka masuklah segala informasi tersebut ke dalam kotak hitam konsumen. Konsumen mengolah segala informasi tersebut dan diambillah kesimpulan berupa tanggapan yang muncul produk apa yang dibeli, merek, toko atau dealer, dan waktu kapan membeli (Alma, 2013).

Pemasar ingin mengerti bagaimana stimuli (rangsangan) dirubah menjadi tanggapan di dalam benak pembeli, yang terdiri dari dua bagian. Pertama, ciri pembeli yang menyebabkan konsumen menerapkan, menerima, dan bereaksi terhadap stimuli. Kedua, proses keputusan itu sendiri yang mempengaruhi pembeli (Ginting, 2012).
Konsumen banyak mengambil keputusan pembelian setiap hari. Perusahaan besar meneliti keputusan pembelian konsumen secara rinci untuk dapat menjawab pertanyaan-pertanyaan : apa, di mana, bagaimana, berapa banyak, kapan, dan mengapa mereka membeli. Pemasar dapat mempelajari pembelian konsumen untuk menjawab pertanyaan : apa, di mana, dan berapa banyak mereka membeli, tetapi mempelajari tentang mengapa perilaku pembelian konsumen tidak terlalu mudah (Ginting, 2012).
4. Penelitian Terdahulu
a. Rumagit (2013)
Promosi dan Layanan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
b. Dewiasih,  dkk (2014)
Promosi tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Martini (2015)
Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian a
c. Go, dkk (2014)
Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
d. Machmud (2014)
Promosi tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
e. Pratiwi dan  Wahyuati (2014)
Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
5. Kerangka Pemikiran Teoritis

Keputusan pembelian merupakan seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih konsumen pada pembelian.  Jika konsumen mempunyai pilihan antara melakukan pembelian dan tidak melakukan pembelian, maka konsumen tersebut berada dalam posisi untuk mengambil keputusan. Pengambilan keputusan konsumen merupakan proses menerima, dan mengevaluasi informasi merek produk tertentu. Terdapat dua faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan yang selanjutnya akan menentukan respon konsumen. Pertama adalah konsumen itu sendiri dan kedua adalah faktor lingkungan. Banyak faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian seseorang, namun dalam penelitian, diukur melalui faktor kualitas pelayanan dan promosi.
Berdasarkan pemikiran di atas, maka dapat digambarkan sebuah kerangka pemikiran teoritis seperti pada gambar berikut :

Gambar 1

Kerangka Pemikiran Teoritis


6. Hipotesis

H1
:
Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
H2
:
Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian
METODE PENELITIAN

1. Populasi dan Sampel
Populasi dan sampel penelitian ini adalah adalah apoteker di apotek yang melakukan pembelian produk dari distributor PT. Millenium Pharmacon International, Jl. Pamularsih No. 107, Semarang khusus rayon Semarang Timur yang berjumlah 45 apoteker
Teknik sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan teknik non random/non acak yaitu teknik pemilihan sampel di mana setiap anggota populasi tidak mempunyai peluang yang sama untuk dipilih menjadi anggota sampel (Siregar, 2013). Sedangkan jenis sampel non acak yang dipilih adalah sampel jenuh atau sensus yaitu teknik pengambilan sampel bila semua anggota populasi digunakan sebagai sampel (Sugiyono, 2012).
2. Variabel Penelitian dan Pengukuran Variabel
a. Kualitas Pelayanan
(X1)
Kualitas pelayanan adalah suatu pernyataan tentang sikap terhadap perbandingan antara harapan dengan kinerja (Kotler dan Keller, 2014) 

Kualitas pelayanan produk diukur dengan indikator (Rohmah dan Khuzaini, 2015):

1) Daya  tanggap (cepat dan tanggap melayani)

2) Empati (kerahaman dan kesopanan karyawan)

3) Jaminan (wawasan dan kemampuan karyawan)

4) Keandalan (kecepatan proses transaksi)

5) Bukti fisik (penampilan rapi)
b. Promosi
(X2)
Promosi adalah semua kegiatan perusahaan produsen untuk meningkatkan mutu produknya dan membujuk/merayu konsumen agar membeli produknya (Ginting, 2012).

Promosi diukur dengan indikator (Rumagit, 2013 serta Anggraeni dan Prijati, 2016) :

1) Informasi langsung

2) Brosur

3) Banner (spanduk)

4) Iklan

5) Publisitas
c. Keputusan Pembelian  (Y)
Keputusan pembelian adalah serangkaian keputusan yang harus dipertimbangkan dalam pengambilan keputusan pembelian (Alma, 2013).
Keputusan pembelian diukur dengan indikator   (Rumagit, 2013 dan Rohmah dan Khuzaini, 2015) :
1) Ingin membeli produk

2) Produk sesuai kebutuhan dan keinginan

3) Kemantapan pada produk

4) Informasi dari apoteker

5) Informasi dari dokter
3. Jenis Data 

Jenis data dalam penelitian ini adalah :
1. Data Primer

Data primer adalah data yang dikumpulkan sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat obyek penelitian dilakukan (Siregar, 2013).  

2. Data Sekunder

Data yang diterbitkan atau digunakan oleh organisasi yang bukan pengolahnya (Siregar, 2013).
4. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket atau kuesioner. Kuesioner adalah teknik pengumpulan informasi yang memungkinkan analisis mempelajari sikap-sikap, keyakinan, perilaku, dan karakteristik beberapa orang utama di dalam organisasi yang bisa terpengaruh oleh sistem yang  diajukan atau sistem yang sudah ada (Siregar, 2013). 
5. Regresi Berganda

Regresi berganda digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen (Ghozali, 2011:). Metode regresi berganda ini dikembangkan untuk mengestimasi nilai variabel dependen (Y) dengan menggunakan lebih dari satu variabel independen (X).
Rumus    (Ghozali, 2011)

Y = b0 + b1X1 + b2X2 + e

Keterangan :

Y 
:
Keputusan Pembelian
bo
:
Konstanta

b1, b2
:
Koefisien Regresi

X1
:
Kualitas Pelayanan 

X2
:
Promosi
e
:
error
6. Goodness of Fit

a. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model (Kualitas Pelayanan dan Promosi) dalam menerangkan variasi variabel dependen (Keputusan Pembelian). Nilai koefisien determinasi adalah antara nol (0) dan satu (1). Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen (bebas) dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2011).

Banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai Adjusted R2  (Adjusted R Square) pada saat mengevaluasi mana model regresi terbaik. Tidak seperti R2, nilai Adjusted R2 dapat naik atau turun apabila satu variabel independen ditambahkan ke dalam model (Ghozali, 2011).
b. Uji – F 

a. Merumuskan hipotesis (derajat kepercayaan 5%)
Ho 
:
b1 = b2
= 0 artinya : Model regresi tidak dapat digunakan untuk memprediksi  variabel independent

Ha 
:
b1 = b2
> 0 artinya : Model regresi dapat digunakan untuk memprediksi  variabel independent

b. Dengan asumsi :

Ho
: 
diterima bila sig. >   ( = 0,05
Ha
: 
diterima bila sig. <   ( = 0,05
7. Uji – t 

Uji – t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas (independen atau bebas) dalam menerangkan variasi variabel dependen/ terikat (Ghozali, 2011:98).
a. Merumuskan hipotesis (derajat kepercayaan 5%)
Ho 
:
b 
= 0 artinya :Variabel independen secara parsial bukan merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen atau variabel independen tidak mempengaruhi variabel dependen

Ha 
:
b  >  0 artinya :
Variabel independen secara parsial merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen atau variabel independen mempengaruhi variabel dependen

b. Dengan asumsi :

Ho
: 
diterima bila sig. >   ( = 0,05
Ha
: 
diterima bila sig. <   ( = 0,05
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

1. Analisis Regresi Berganda
Tabel 1.
Hasil Regresi Berganda
	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	,886
	,868
	
	1,021
	,313

	
	Kualitas Pelayanan
	,367
	,113
	,397
	3,253
	,002

	
	Promosi
	,573
	,123
	,569
	4,657
	,000

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Berdasarkan dari hasil regresi maka dapat dibuat persamaan linear sebagai berikut :

Y =  0,886 + 0,367 X1 + 0,573 X2 

Persamaan regresi tersebut mengandung pengertian sebagai berikut  :

1. Konstanta (α) sebesar 0,886, artinya apabila kualitas pelayanan dan promosi dalam keadaan tetap, maka keputusan pembelian bernilai positif.

2. Koefisien regresi kualitas pelayanan (b1) bernilai positif sebesar 0,367, artinya setiap ada peningkatan kualitas pelayanan maka akan meningkatkan keputusan pembelian.
3. Koefisien regresi promosi (b2) bernilai positif sebesar 0,573, artinya setiap ada peningkatan promosi akan meningkatkan keputusan pembelian.
2. Koefisien Determinasi

Tabel 2.
Hasil Koefisien Determinasi

	Model Summaryb

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

	1
	,946a
	,894
	,889
	1,332

	a. Predictors: (Constant), Promosi, Kualitas Pelayanan

	b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Hasil koefisien determinasi menunjukkan Adjusted R Square sebesar 0,889. Hal ini mengandung pengertian bahwa kualitas pelayanan dan promosi mampu menjelaskan keputusan pembelian sebesar 88,9% (0,889 x 100%), sementara 11,1% (100%- 88,9%) keputusan pembelian dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model.
3. Uji – F 
Tabel 4.
Hasil Uji – F
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	628,631
	2
	314,315
	177,245
	,000b

	
	Residual
	74,480
	42
	1,773
	
	

	
	Total
	703,111
	44
	
	
	

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

	b. Predictors: (Constant), Promosi, Kualitas Pelayanan


Hasil uji - F sebesar 177,245 dengan sig. 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan diterimanya hipotesis yang menyatakan model regresi dapat digunakan untuk memprediksi variabel dependent.
4. Uji – t 

Tabel 4.
Hasil Uji – t 
	Model
	t
	Sig.

	
	
	

	1
	(Constant)
	1,021
	,313

	
	Kualitas Pelayanan
	3,253
	,002

	
	Promosi
	4,657
	,000


1. Hasil uji – t antara kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian sebesar 3,253 dengan sig.0,002 < 0,05, berarti menerima hipotesis yang menyatakan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

2. Hasil uji – t antara promosi terhadap keputusan pembelian sebesar 4,657 dengan sig.0,000 < 0,05, berarti menerima hipotesis yang menyatakan promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Pembahasan 
1. Kualitas Pelayanan Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian
Uji hipotesis membuktikan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dengan hasil uji – t sebesar 3,253 dan sig.0,002 < 0,05. Kualitas pelayanan adalah suatu pernyataan tentang sikap terhadap perbandingan antara harapan dengan kinerja (Kotler dan Keller, 2014). Kinerja yang baik dari penjual seperti cepat dalam memberikan pelayanan, akurat didalam melakukan proses transaksi serta respon yang baik terhadap permintaan atau keluhan pembeli menunjukkan bahwa pelayanan yang diberikan berkualitas sehingga membuat konsumen akan tertarik untuk melakukan pembelian produk dari penjual.

Penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa para apoteker memberikan berbagai persepsi terhadap kualitas pelayanan PT. Millenium Pharmacon International. Apoteker memberikan pernyataan netral mengenai Karyawan PT. Millenium Pharmacon International cepat dan tanggap melayani apoteker, seperti ketika ada apoteker menyampaikan keluhan atau komplain karena ada produk yang tidak sesuai pesanan atau dalam kondisi kemasan kurang baik tidak ditanggapi dengan segera  para karyawan untuk dilakukan pergantian. Apoteker memberikan pernyataan netral mengenai karyawan PT. Millenium Pharmacon International bersikap ramah dan sopan kepada apoteker. Karyawan PT. Millenium Pharmacon International ketika menjalin komunikasi dengan apoteker memang menunjukkan sikap yang baik seperti menyapa atau memberi salam dahulu kepada apoteker tetapi tidak semua menunjukkan sikap yang murah senyum, sehingga apoteker terkadang kurang merasa nyaman dalam menjalin komunikasi dengan karyawan  PT. Millenium Pharmacon. Para apoteker memberikan pernyataan setuju mengenai karyawan PT. Millenium Pharmacon International memiliki kemampuan dan wawasan terhadap produk yang ditawarkan. Para karyawan memiliki pengetahuan terhadap produk yang dijual sehingga bisa menginformasikan secara tepat mengenai komposisi dan manfaat yang terkandung di setiap produk obat. 

Para apoteker memberikan pernyataan netral mengenai karyawan PT. Millenium Pharmacon International melakukan transaksi dari penerimaan pesanan hingga pengiriman barang hingga tujuan prosesnya cepat, yang menunjukkan proses transaksi pemesanan obat sampai pengiriman masih membutuhkan cukup waktu, sehingga terkadang kehabisan stok yang berakibat konsumen tidak bisa mendapatkan obat yang dibutuhkan. Para apoteker menyatakan setuju mengenai karyawan PT. Millenium Pharmacon International berpenampilan rapi, yaitu menggunakan pakaian formal sehingga terlihat rapi.
Berdasarkan dari pernyataan apoteker menunjukkan bahwa untuk kualitas pelayanan dari PT. Millenium Pharmacon International lebih ditingkatkan mengenai karyawan PT. Millenium Pharmacon International cepat dan tanggap melayani apoteker yaitu ketika ada komplain karena produk tidak sesuai pesanan atau ada kemasan yang rusak maka harus segera direspon dengan melakukan pergantian produk. Keramahan dan kesopanan para karyawan juga harus ditingkatkan, yaitu lebih banyak tersenyum dan sabar didalam melayani berbagai pertanyaan dari para apoteker, sehingga apoteker merasa nyaman didalam menjalin komunikasi. Dengan komunikasi yang nyaman akan membuat hubungan yang lebih akrab antara apoteker dengan karyawan sehingga bisa menciptakan hubungan yang lebih mengarah pada keinginan apoteker untuk melakukan pembelian obat dari PT. Millenium Pharmacon International. Kualitas pelayanan PT. Millenium Pharmacon International juga dapat lebih ditingkatkan dengan proses pemesanan sampai pengiriman yang lebih cepat yaitu dalam seminggu obat yang dipesan harus segera dikirim agar apoteker bisa mendapatkan produk obat yang dipesan dengan segera sehingga dapat mencukupi kebutuhan para konsumen. Hal ini yang membuat para apoteker tertarik untuk melakukan pembelian obat dari PT. Millenium Pharmacon International.

Hasil penelitian yang didapat mendukung penelitian Rumagit (2013), Dewiasih,  dkk (2014), Go, dkk (2014), Rohmah dan Khuzaini (2015), Widodo (2016) yang membuktikan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian, tetapi tidak mendukung penelitian Khairani (2015), Karouw, dkk (2016) yang membuktikan bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
2. Promosi Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian
Uji hipotesis membuktikan bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dengan hasil uji – t sebesar 4,657 dan sig.0,000 < 0,05. Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dapat mengarahkan organisasi atau seseorang untuk menciptakan transaksi antara pembeli dan penjual (Daryanto, 2013). Promosi yang dilakukan secara gencar melalui media dengan menginformasikan berbagai kelebihan produk akan membuat konsumen tertarik untuk melakukan pembelian agar bisa mendapatkan manfaat dari produk tersebut.

Penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa para apoteker memberikan berbagai persepsi terhadap promosi PT. Millenium Pharmacon International. Apoteker memberikan penyataan setuju mengenai karyawan PT. Millenium Pharmacon International menginformasikan produk yang ditawarkan kepada apoteker secara langsung, yaitu mendatangi apoteker untuk kemudian menawarkan berbagai sampel produk obat PT. Millenium Pharmacon International dengan berbagai manfaat yang diberikan sehingga dapat dijual untuk mengobati berbagai penyakit bagi para konsumen yang membutuhkan. Apoteker memberikan pernyataan setuju mengenai karyawan PT. Millenium Pharmacon International membagikan brosur kepada apoteker.  Para karyawan Millenium Pharmacon International juga menawarkan obat dengan membawa brosur yang berisi informasi mengenai jenis obat dan manfaat serta komposisi yang terdapat di setiap obat, sehingga dapat dipertimbangkan untuk dibeli berdasarkan dari informasi yang terdapat pada brosur. Karyawan menyatakan netral mengenai PT. Millenium Pharmacon International memasang banner (spanduk) di apotek.  Karyawan tidak selalu memasang banner di apotek yang menjual produk PT. Millenium Pharmacon International, sehingga konsumen yang mau melakukan pembelian harus bertanya apakah terdapat produk PT. Millenium Pharmacon International yang dibutuhkan. 

Apoteker memberi pernyataan netral mengenai PT. Millenium Pharmacon International mengiklankan produknya melalui media cetak (koran). Iklan yang menginformasikan mengenai produk PT. Millenium Pharmacon International di media cetak atau koran masih kurang sering terlihat karena memang masih kurang sering diiklan di surat kabar lokal maupun nasional. Apoteker juga memberi pernyataan netral mengenai PT. Millenium Pharmacon International mempublikasikan produknya melalui mobil keliling. PT. Millenium Pharmacon International masih kurang sering melakukan promosi menggunakan mobil yang berkeliling untuk mempromosikan produk obat PT. Millenium Pharmacon International.
Berdasarkan dari hasil penelitian yang didapat menunjukkan bahwa untuk promosi perlu untuk lebih ditingkatkan yaitu dengan cara PT. Millenium Pharmacon International meminta para karyawan untuk memasang banner yang menginformasikan mengenai berbagai produk obat dari PT. Millenium Pharmacon International yang biasa dibeli konsumen diberbagai apotek, sehingga bisa menambah informasi bagi konsumen mengenai berbagai apotek yang menjual produk obat dari PT. Millenium Pharmacon International. Hal ini juga akan membantu para apoteker untuk meningkatkan penjualan produk obat di apotek mereka karena konsumen akan datang melakukan pembelian setelah membaca informasi produk obat yang terdapat pada banner di depan apotek. Pemasangan iklan di surat kabar juga harus lebih sering dilakukan agar produknya lebih banyak diketahui masyarakat luas, dan bisa menjadi referensi ketika membutuhkan obat untuk mengobati berbagai penyakit yang diderita. Promosi lainnya seperti mobil keliling juga perlu dilakukan yaitu menggunakan mobil yang bergambar produk PT. Millenium Pharmacon International untuk digunakan berkeliling kota sehingga konsumen yang melihat dan berpapasan dengan mobil tersebut bisa membaca informasi yang tercantum pada gambar mobil tersebut mengenai produk PT. Millenium Pharmacon International yang dapat digunakan untuk mengobati beberapa macam penyakit, sehingga bisa menjadi sumber informasi untuk membeli obat dari PT. Millenium Pharmacon International.
Hasil penelitian yang didapat mendukung penelitian Rumagit (2013), Pratiwi dan Wahyuati (2014), Monintja, dkk (2015), Anggraeni dan Prijati (2016) yang membuktikan bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian, tetapi tidak mendukung penelitian Dewiasih,  dkk (2014), Machmud (2014) yang membuktikan bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Simpulan 
1. Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
2. Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian
Saran 

1. Pada faktor kualitas pelayanan para apoteker memberikan pernyataan sangat tidak setuju dan tidak setuju paling banyak mengenai melakukan transaksi dari penerimaan pesanan hingga pengiriman barang hingga tujuan prosesnya cepat. Hal ini berarti proses pemesanan sampai pengiriman barang lebih dipercepat yaitu dalam seminggu obat yang dipesan harus segera diikirim agar apoteker bisa mendapatkan produk obat yang dipesan dengan segera sehingga dapat mencukupi kebutuhan para konsumen. Hal ini yang membuat para apoteker lebih tertarik untuk melakukan pembelian obat dari PT. Millenium Pharmacon International.
2. Pada faktor promosi para apoteker memberikan pernyataan sangat tidak setuju dan tidak setuju paling banyak mengenai PT. Millenium Pharmacon International mempublikasikan produknya melalui mobil keliling. Hal ini dapat dilakukan dengan salah satunya menempel stiker beberapa produk obat dari PT. Millenium Pharmacon International di kaca atau di body mobil angkutan umum sehingga produknya akan lebih sering dilihat oleh masyarakat. Faktor ini yang membuat para apoteker tertarik melakukan pembelian untuk kemudian dijual kepada konsumen karena produknya yang dipromosikan secara gencar sehingga banyak konsumen yang sudah mengetahuinya dan akan lebih banyak yang berminat untuk melakukan pembelian. 
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