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ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh periklanan, 
penjualan pribadi, publisitas, dan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian 
pada CV. Prima Motor Pasir Pengaraian yang merupakan sebuah showroom sepeda 
motor merek Honda. Populasi penelitian ini seluruh pelanggan/konsumen, dan diambil 
sampel sebanyak 96 konsumen. Hasil analisis menunjukkan bahwa keempat variabel 
independen secara simultan dan parsial signifikan mempengaruhi keputusan pembelian 
sebagai variabel dependen. Angka Adjusted R Square sebesar 0,531 menunjukkan bahwa 
53,1% variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan melalui keempat variabel 
independen dalam persamaan regresi. Sedangkan sisanya 46,9% dijelaskan oleh variabel 
lain diluar keempat variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 

 
Kata Kunci: Periklanan; Penjualan Pribadi; Publisitas; Promosi Penjualan; Keputusan 
Pembelian. 

 

 

PENDAHULUAN 
Perkembangan zaman yang 

semakin maju seperti sekarang ini 
membuat perubahan-perubahan yang 
terjadi secara signifikan dari setiap 
tahunnya. Dalam bidang transportasi, 
kita mengenal sepeda motor sebagai 
alat transportasi yang biasa 
digunakan oleh penduduk Indonesia. 
Hal ini dikarenakan selain praktis 
dan hemat jika dibandingan dengan 
menggunakan alat transportasi lain. 
Alasan lain yang mempengaruhi 
perkembangan sepeda motor di 
Indonesia khususnya di Pasir 
Pengaraian Provinsi Riau adalah 
mempercepat seseorang apabila 
melakukan perpindahan dari suatu 
tempat ke tempat lain. 

Seiring dengan 
perkembangan waktu dan 
meningkatnya       kebutuhan       alat 

transportasi ini membawa kabar baik 
bagi perusahaan otomotif terutama 
sepeda motor roda dua, karena selain 
harganya terjangkau, hemat bahan 
bakar dan juga mudah perawatannya. 
Itulah alasan mengapa pertumbuhan 
penggunaan sepeda motor semakin 
meningkat. Persaingan di dunia 
bisnis yang semakin ketat menuntut 
pelaku usaha untuk melakukan 
strategi komunikasi pemasaran yang 
jitu agar dapat memenangkan 
persaingan. Berbagi strategi 
pemasaran bisnis selalu menjadi 
konsentrasi para pengusaha. 

Pemasaran  mempunyai 
gagasan untuk memuaskan 
kebutuhan pelanggan lewat sarana- 
sarana produk dan keseluruhan 
kelompok barang yang dihubungkan 
dengan hal menciptakan, 
menyerahkan, dan akhirnya 
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mengkonsumsinya. Pada saat 
merumuskan strategi pemasaran para 
pengusaha berusaha untuk mencari 
strategi komunikasi pemasaran yang 
efektif dan memiliki peran penting 
untuk mempengaruhi konsumen 
untuk melakukan pembelian terhadap 
produk yang dihasilkan. 

Pemasaran modern 
memerlukan lebih dari sekedar 
mengembangkan produk yang baik, 
menawarkannya dengan harga yang 
menarik dan mudah didapat oleh 
pelanggan sasaran. CV. Prima Motor 
Pasir Pengaraian dengan kegiatan 
komunikasi pemasaran yang 
menjangkau semua kalangan melalui 
periklanan, penjualan pribadi, dan 
promosi penjualan. 

Keputusan pembelian produk 
dalam diri konsumen tidak terjadi 
begitu saja tetapi membutuhkan 
proses. Proses pengambilan 
keputusan untuk membeli suatu 
produk dimulai dari pengenalan 
masalah, pencarian informasi, 
evaluasi terhadap beberapa alternatif, 
yang selanjutnya akan tercipta suatu 
keputusan pembelian serta 
terbentuknya perilaku pasca 
pembelian. Sarana komunikasi 
merupakan faktor penting yang 
mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen akan suatu produk. 

Berdasarkan latar belakang di 
atas, maka dirumuskan masalah 
penelitian yaitu apakah pengaruh 
strategi komunikasi pemasaran 
terhadap keputusan pembelian pada 
CV. Prima Motor Pasir Pengaraian. 

TELAAH TEORI 
Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran 
merupakan aspek penting dalam 
pemasaran serta penentu suksesnya 
pemasaran. Komunikasi pemasaran 
bagi pemasar dapat memberitahukan 
atau memperlihatkan kepada 
konsumen tentang bagaimana dan 
mengapa suatu produk digunakan, 
oleh orang seperti apa, serta dimana 
dan kapan. Komunikasi pemasaran 
berkontribusi pada ekuitas merek 
dengan menanamkan merek dalam 
ingatan dan menciptakan citra merek 
serta mendorong penjualan dan 
bahkan mempengaruhi nilai 
pengusaha. 

Menurut Sangadi (2013) 
bahwa komunikasi pemasaran adalah 
komunikasi yang dilakukan antara 
produsen, perantara, pemasaran dan 
konsumen merupakan kegiatan untuk 
membantu konsumen mengambil 
keputusan di bidang pemasaran serta 
mengarahkan pertukaran atau 
transaksi agar lebih memuaskan 
dengan menyadarkan semua pihak 
untuk berfikir, berbuat, dan bersikap 
lebih baik. 

Menurut Wibowo dan 
Prianka (2017) bahwa komunikasi 
pemasaran adalah proses penyebaran 
informasi tentang perusahaan dan 
apa yang hendak ditawarkan kepada 
sasarannya. Berdasarkan definisi di 
atas juga dapat diambil kesimpulan 
bahwa komunikasi pemasaran 
merupakan sarana dimana 
perusahaan berusaha memberikan 
informasi-informasi, membujuk serta 
mengingatkan tentang produk yang 
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mereka jual kepada para 
konsumennya. 

Dari komunikasi pemasaran 
yang dilakukan oleh perusahaan 
dapat menjadi sarana bagi 
perusahaan untuk membangun 
hubungan dengan konsumennya. 
Strategi komunikasi pemasaran yang 
tepat dapat menghindarkan 
perusahaan dari kerugian yang 
disebabkan oleh kegiatan promosi 
yang tidak efektif dan efisien. 

Menurut Kotler (2012), 
strategi komunikasi pemasaran yang 
efektif antara lain: periklanan, 
promosi penjualan, publisitas, 
penjualan pribadi, pemasaran 
langsung, pemberian sponsor, citra 
perusahaan, kemasan produk, poin 
penjualan, dan word of mouth. 

 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian 
konsumen merupakan sebuah 
tindakan yang dilakukan konsumen 
dalam melakukan pembelian atau 
tidaknya produk tersebut yang 
diawali dengan kesadaran atas 
pemenuhan keinginan atau 
kebutuhan. Manusia memiliki 
kemampuan dan keahlian yang 
terbatas sehingga tidak selalu 
memiliki informasi yang sempurna 
mengenai produk dan jasa. 
Keterbatasan sering kali menjadikan 
manusia tidak mau mengambil 
keputusan intensif yang 

Menurut Sumarwan (2011) 
bahwa pengambilan keputusan 
konsumen merupakan salah satu 
aspek yang penting di dalam 
pemasaran karena konsumen akan 

melakukan   pembelian  atau tidak 
melakukan   pembelian berdasarkan 

keputusan  yang mereka tetapkan. 
Menurut Kotler (2013) bahwa 

keputusan pembelian adalah hasil 
akhir dari    sebuah evaluasi akan 
sebuah  produk  yang   ditawarkan 
kepada   konsumen.    Informasi- 
informasi    yang   didapat  atau 
diperoleh   oleh   konsumen akan 
dipertimbangkan          sehingga 
menjadikannya sebuah     keputusan 
untuk membeli produk. 

Menurut Kotler (2011) 
langkah-langkah  keputusan 
pembelian konsumen adalah sebagai 
berikut pengenalan kebutuhan, 
pencarian informasi, 
pengevaluasian/penilaian alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku 
setelah pembelian. 

Pekerjaan pemasar tidak 
berhenti pada saat produk sudah 
dibeli. Karena sesudah konsumen 
membeli produk, konsumen akan 
merasa puas atau bisa jadi tidak puas 
dan akan masuk dalam perilaku 
setelah pembelian yang sangat 
penting untuk dilakukan pemasar. 
Apabila produk memenuhi 
harapannya, maka konsumen akan 
terpuaskan, apabila melebihi 
harapannya konsumen akan merasa 
senang. Dan apabila produk di bawah 
harapan konsumen, maka konsumen 
akan kecewa. Kepuasan pelanggan 
adalah kunci untuk menciptakan 
hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan, yaitu untuk 
menumbuhkan dan mempertahankan 
konsumen untuk melakukan 
pembelian secara terus menerus. 
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Dari landasan teori di atas, dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 
H1: Periklanan diduga berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor Honda. 
H2: Penjualan pribadi diduga 
berpengaruhterhadap keputusan 
pembelian sepeda motor Honda. 
H3: Publisitas diduga berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor Honda. 
H4: Promosi diduga berpengaruh 
penjualan terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor Honda. 
H5: Periklanan, penjualan pribadi, 
publisitas, promosi penjualan diduga 
berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor Honda. 

 
METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang 
digunakan oleh penulis adalah 
metode deskriptif kuantitatif yang 
merupakan salah satu metode analisis 
dengan cara data disusun dan 
dikelompokkan, kemudian dianalisis 
sehingga diperoleh gambaran tentang 
masalah yang dihadapi dan untuk 
menjelaskan hasil perhitungan. 
Populasi penelitian ini seluruh 
pelanggan/konsumen, dan diambil 
sampel sebanyak 96 konsumen. 
Sumber data dalam penelitian ini 
adalah data primer, yaitu data yang 
diperoleh secara langsung dari 
responden yang terpilih pada lokasi 
penelitian. Data primer diperoleh 
dengan memberikan kuesioner dan 
wawancara kepada responden. 

Penelitian ini menggunakan 
analisis regresi linier berganda untuk 

mengetahui ada tidaknya pengaruh 
periklanan, penjualan pribadi, 
publisitas dan promosi penjualan 
terhadap keputusan pembelian 
produk. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Teknik  analisis     yang 
digunakan   dalam  penelitian  ini 
adalah dengan menggunakan analisis 
regresi linear berganda  (multiple 
linear regression). Pengujian asumsi 
klasik menyatakan bahwa tidak ada 
masalah   pada  uji    normalitas, 
heteroskedastisitas, multikolinieritas. 

Analisis    regresi    linier 
berganda  digunakan  bila    jumlah 
variabel  independennya   minimal 
berjumlah   sebanyak   2  variabel 
independen.  Penggunakan   analisis 
regresi linier berganda dimaksudkan 
untuk menentukan pengaruh variabel 
bebas yang biasa disebut dengan X 

terhadap variabel tak bebas yang 
biasa disebut dengan Y. 

Berdasarkan hasil analisis 
regresi linier berganda diperoleh 
persamaan regresi linier berganda 
sebagai berikut. 

 
𝑌	=	−0,238	+	0,246𝑋1	+	0,202𝑋2	+	0,167𝑋3	+	0,467𝑋4	

	

Berdasarkan persamaan tersebut 
dapat diinterpretasikan sebagai 
berikut: 
1. Diketahui nilai konstanta adalah 

-0,238. Nilai tersebut dapat 
diartikan apabila periklanan, 
penjualan pribadi, publisitas dan 
promosi penjualan tidak 
berpengaruh, maka nilai variabel 
dependen keputusan pembelian 
adalah -0,238. 
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2. Nilai koefisien regresi dari 
periklanan adalah 0,246. Nilai 
tersebut dapat diartikan ketika 
periklanan naik sebesar 1 satuan, 
maka keputusan pembelian 
meningkat sebesar 0,246. 

3. Nilai koefisien regresi dari 
penjualan pribadi adalah 0,202. 
Nilai tersebut dapat diartikan 
ketika penjualan pribadi naik 
sebesar 1 satuan, maka 
keputusan pembelian meningkat 
sebesar 0,202. 

4. Nilai koefisien regresi dari 
publisitas adalah 0,167. Nilai 
tersebut dapat diartikan ketika 
publisitas naik sebesar 1 satuan, 
maka keputusan pembelian 
meningkat sebesar 0,167. 

5. Nilai koefisien regresi dari 
promosi penjualan adalah 0,467. 
Nilai tersebut dapat diartikan 
ketika publisitas naik sebesar 1 
satuan, maka keputusan 
pembelian meningkat sebesar 
0,467. 

 
Uji Hipotesis 

Uji F bertujuan untuk 
menguji pengaruh variabel bebas 
secara bersama-sama atau simultan 
terhadap variabel tak bebas 
keputusan pembelian. Diketahui nilai 
Fhitung 25,743 > Ftabel 2,007 dan nilai 
Sig adalah 0,000 < 0,1, maka 
periklanan, penjualan pribadi 
publisitas, promosi penjualan secara 
bersama-sama atau simultan 
berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian 

Uji statistik t digunakan 
untuk mengetahui tingkat 
signifikansi pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap 
variabel dependen. 

Diketahui nilai koefisien dari 
periklanan adalah 0,246, yakni 
bernilai positif. Hal ini berarti 
periklanan berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. 
Diketahui nilai thitung dari periklanan 
adalah |2,771| > ttabel |1,66| dan Sig 
dari variabel periklanan adalah 0,007 
< 0,1, maka periklanan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

Diketahui nilai koefisien dari 
penjualan pribadi adalah 0,202, yakni 
bernilai positif. Hal ini berarti 
penjualan pribadi berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. 
Diketahui nilai thitung dari penjualan 
pribadi adalah |2,499| > ttabel |1,66| 
dan Sig dari variabel penjualan 
pribadi adalah 0,014 < 0,1, maka 
penjualan pribadi berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

Diketahui nilai koefisien dari 
publisitas adalah 0,167, yakni 
bernilai positif. Hal ini berarti 
publisitas berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. 
Diketahui nilai thitung dari publisitas 
adalah |1,996| > ttabel |1,66| dan Sig 
dari variabel publisitas adalah 0,049 
< 0,1, maka publisitas berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

Diketahui nilai koefisien dari 
promosi penjualan adalah 0,467, 
yakni bernilai positif. Hal ini berarti 
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promosi penjualan berpengaruh 
positif terhadap keputusan 
pembelian. Diketahui nilai thitung dari 
promosi penjualan adalah |6,354| > 
ttabel |1,66| dan Sig dari variabel 
promosi penjualan adalah 0,000< 
0,1, maka promosi penjualan 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 

Koefisien determinasi (R2) 
merupakan suatu nilai (nilai 
proporsi) yang mengukur seberapa 
besar kemampuan variabel-variabel 
bebas yang digunakan dalam 
persamaan regresi, dalam 
menerangkan variasi variabel tak 
bebas. 

Diketahui nilai koefisien 
determinasi (R-Square) adalah 0,531. 
Nilai tersebut dapat diartikan 
variabel periklanan, penjualan 
pribadi, publisitas, promosi 
penjualan mampu mempengaruhi 
keputusan pembelian sebesar 53,1%, 
sisanya sebesar 46,9% dijelaskan 
oleh variabel atau faktor lainnya. 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, 
dapat disimpulkan bahwa: 

1) Seluruh variabel bebas, yakni 
variabel periklanan, 
penjualan pribadi, publisitas, 
promosi penjualan mampu 
mempengaruhi keputusan 
pembelian sebesar 53,1%, 
sisanya sebesar 46,9% 
dijelaskan oleh variabel atau 
faktor lainnya. 

2) Berdasarkan hasil uji 
simultan dengan uji F, 
periklanan, penjualan pribadi 

publisitas, promosi penjualan 
secara bersama-sama atau 
simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

3) Periklanan berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap  keputusan 
pembelian. 

4) Penjualan pribadi 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

5) Publisitas berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

6) Promosi penjualan 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

Dalam pelaksanaan penelitian 
ini, terdapat beberapa keterbatasan 
penelitian, yaitu jumlah sampel pada 
penelitian ini terbatas yaitu 96 orang 
responden pelanggan, dan variabel 
yang diteliti hanya tentang 
komunikasi pemasaran dan 
keputusan pembelian. Disarankan 
kepada penelitian berikutnya agar 
menambah indikator-indikator dan 
faktor-faktor dari komunikasi 
pemasaran, dan agar menambah 
jumlah sampel. 
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