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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh  bauran promosi terhadap keputusan pembelian 

Motor Yamaha Mio. Variabel independen terdiri atas periklanan, promosi penjualan, dan personal 

selling sedangkan variabel dependen adalah  keputusan pembelian. Jumlah sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini sebanyak 100 orang responden.  Responden  penelitian  ini adalah  masyarakat di 

Tanjung Duren, Jakarta. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linear 

berganda.Hasil penelitian menunjukkan bahwa  bauran promosi  (periklanan, promosi penjualan, dan 

personal selling) secara bersama-sama berpengaruh signifikan dalam peningkatan keputusan 

pembelian konsumen. Secara parsial, variabel periklanan dan promosi penjualan mempunyai 

pengaruh terhadap keputusan itu. Sedangkan variabel yang paling dominan adalah variabel 

periklanan.  

 

Kata kunci: bauran promosi, keputusan pembelian 

 

 

Pendahuluan 
Sepeda motor pada saat ini merupakan alat 

transportasi yang sangat diminati oleh masyarakat. 

Hal ini dapat terlihat dalam kehidupan sehari-hari 

dimana masyarakat menggunakan sepeda motor 

untuk menjalakan segala aktifitasnya mulai dari 

bekerja, berdagang, sekolah, kuliah dan aktifitas yang 

lainnya. Dilihat dari ukuran dan peng-oprasiannya 

sepeda motor merupakan alat transportasi yang 

sangat praktis digunakan, terlebih untuk menghindari 

masalah kemacetan. 

Persaingan yang ketat dalam industri sepeda 

motor membuat perusahaan yang bergerak dalam 

industri ini harus berlomba-lomba mempromosikan 

produknya untuk menarik minat konsumen (S 

Handayani,2008). Untuk meningkatkan minat 

konsumen untuk membeli, perusahaan perlu 

melakukan promosi produknya. Promosi akan 

berdampak positif terhadap tingkat penjualan  

perusahaan, ketika pelanggan ingin membeli maka 

pendapatan perusahaan pun naik. Persaingan yang 

ketat terjadi pada dua merek Motor di Indonesia yaitu 

Yamaha dengan Honda. Kedua perusahaan ini saling 

berlomba  mempromosikan produknya lewat iklan, 

promosi penjualan, dan personal selling. Adapun 

Honda dan Yamaha banyak memberikan potongan 

harga, mengiklankan produk – produknya lewat 

endorser ternama, dan banyak sekali promosi – 

promosi yang dilakukan untuk menarik minat para 

konsumen untuk membeli produknya . 

Salah satu strategi yang dapat dilakukan 

perusahaan agar kosumen tertarik untuk membeli 

produknya, perusahaan perlu memperhatikan strategi 

untuk menarik minat para konsumen(Karnawati, Y., 

Handayani, S., 2019).  

PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia 

(YMKI) merupakan salah satu perusahaan yang 

bergerak dalam industri sepeda motor yang terkenal 

dengan mesin bandel dan kecepatannya, juga 

didesain dengan model-model yang menarik menge-

luarkan beberapa jenis sepeda motor. Diantaranya 

sepeda motor berjenis bebek seperti: Jupiter MX, 

Jupiter Z, Vega R, dan juga mengeluarkan motor 

jenis matic diantaranya Mio J, Mio GT, Xeon, dan 

GT 125 serta motor yang berbody besar seperti 

Yamaha Vixion, Yamaha Byson, Yamaha Scorpion 

dan lain-lain, yang semua itu dimaksudkan untuk 

mencari peluang pasar (market share) yang luas 

sehingga kehidupan perusahaan dapat terjamin. 

Melihat demikian jelaslah bahwa produsen kenda-

raan merek Yamaha tersebut telah jauh kedepan pada 

segi pasar sasarannya. Melihat segmen motor matik, 

Yamaha Mio menjadi TOP BRAND indeks di tahun 

2014 ini. Hal ini menjelaskan bahwa penjualan PT. 

Yamaha Motor Kencana Indonesia (YMKI) terhadap 

motor Yamaha Mio sangat diminati di masyarakat 

Indonesia. 

 

Tabel 1 

Top Brand Index Kategori Sepeda Motor Metic 

(dalam persen) Tahun 2014 
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Berdasarkan tabel top brand otomotif pada tahun 

2014 Yamaha Mio menduduki peringkat atas yaitu 

dengan hasil presentase 44,2% disusul oleh Honda 

Beat dengan presentase 21,4% , Honda Vario 14,7% , 

Honda Scoopy 4,6% , dan Honda Vario Techno 

4,1%. Dengan menduduki peringkat teratas, tentunya 

PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia (YMKI) 

mempunyai strategi khusus dalam mema-sarkan 

produknya kepada konsumen, sehingga konsumen 

membeli produk perusahaan tersebut.  

Berdasarkan latar belakang permasalahan 

tersebut, ada beberapa permasalahan yang harus 

diidentifikasi. Dari uraian singkat tersebut 

identifikasi permasalahannya adalah: 

a. Banyaknya persaingan produk dalam dunia 

usaha khususnya di bidang motor. 

b. Banyaknya persaingan antar perusahaan pada 

industri motor yang terus semakin 

meningkat. 

c. Promosi yang ditawarkan pesaing lebih 

menarik. 

d. Persaingan antar perusahaan melalui promosi 

sangat ketat. 

 

Keputusan Pembelian   
Proses pembelian yang spesifik terdiri dari 

urutan kejadian sebagai berikut: Pengenalan masalah 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan  pembelian, dan perilaku  pasca pembelian. 

Dilihat secara umum bahwa konsumen memiliki 5 

(lima) tahap untuk mencapai suatu keputusan 

pembelian dan hasilnya, yaitu : 

 

 
Gambar 1 

Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

 

1. Pengenalan Masalah  

Proses membeli diawali saat pembeli 

menyadari akan adanya masalah   kebutuhan 

dalam dirinya. Pembeli menyadari terdapat 

perbedaan antara kondisi sesungguhnya dengan 

kondisi yang diinginkannya. Kebutuhan ini  

dapat disebabkan oleh rangsangan dari dalam 

diri pembeli atau kebutuhan normal seseorang 

(internal) seperti rasa lapar, dahaga dan lain 

sebagainya.  Hal ini dapat pula disebabkan 

rangsangan dari luar (eksternal). 

2. Pencarian Informasi  

Seorang konsumen yang mulai timbul 

minatnya akan terdorong untuk mencari 

informasi lebih banyak. Pencarian informasi ini 

dapat dibedakan menjadi dua tingkat: Pertama, 

keadaan tingkat pencarian informasi yang 

sedang-sedang saja. Yang disebut perhatian 

yang meningkat. Kedua pencarian informasi 

yang aktif dimana seseorang akan mencarinya 

secara aktif seperti mencari bahan-bahan bacaan, 

menelpon teman-temannya, dan melakukan 

kegiatan-kegiatan mencari untuk mempelajari 

yang lain. Informasi yang didapat oleh seseorang 

konsumen biasanya melalui beberapa sumber 

antara lain Sumber pribadi (keluarga, teman, 

tetangga, kenalan), sumber komersil (iklan, 

sales, penyalur, kemasan dan pameran), sumber 

umum (media massa, orgnisasi konsumen), dan 

sumber pengalaman (pernah menangani, 

menguji, menggunakan produk). Secara umum 

konsumen menerima informasi terbanyak dari 

suatu produk dari sumber-sumber komersial, 

yaitu sumber-sumber yang di dominasi oleh para 

pemasar. Tapi informasi yang  efektif biasanya 

berasal dari sumber-sumber pribadi. 

3. Evaluasi Alternatif  

Setelah informasi di dapat konsumen, 

konsumen akan memproses informasi tersebut 

untuk membuat pilihan merek untuk membuat 

keputusan akhir. Ada beberapa proses evaluasi 

keputusan. Kebanyakan model dari proses 

evaluasi konsumen sekarang bersifat kognitif, 

yaitu mereka memandang konsumen sebagai 

pembentuk penilaian terhadap produk terutama 

berdasarkan pada pertimbangan yang sadar dan 

rasional. Konsumen mungkin mengembangkan 

seperangkat kepercayaan merek tentang dimana 

setiap merek berada pada ciri masing-masing 

kepercayaan merek menimbulkan citra merek. 

4. Keputusan Pembelian 

Pada tahap evaluasi, konsumen 

membentuk preferensi terhadap merek-merek 

yang terdapat pada perangkat pilihan. Konsumen 

juga membentuk tujuan membeli untuk merek 

yang paling disukai. Walaupun demikian, ada 

dua faktor yang dapat mem-pengaruhi tujuan 

membeli dan keputusan pembelian konsumen. 

Faktor yang pertama adalah sikap orang lain, 

faktor ini tergantung pada dua hal (1). Intensitas 

sikap negatif orang lain tersebut terhadap 

altenatif pilihan konsu-men dan (2). Motivasi 

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain 

tersebut.  Semakin tinggi intensitas sikap negatif 

orang lain tersebut akan semakin besar 

kemungkinan konsumen akan menyesuaikan 

tujuan pem-beliannya. Kemudian tujuan 

pembelian juga dipengaruhi oleh faktor-faktor 

keadaan yang tidak terduga. Konsumen 

membentuk tujuan pembelian berdasarkan 

faktor-faktor seperti: pendapatan keluarga yang 
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diharapkan, harga yang diharapkan dan manfaat 

produk yang diharapkan. Pada saat konsumen 

ingin bertindak, faktor-faktor keadaan yang 

tidak terduga mungkin timbul dan mengubah 

tujuan membeli. 

5. Perilaku Sesudah Pembelian  

Setelah membeli suatu produk, akan 

mengalami tingkat kepuasan atau ketidak-

puasan. Jika produk lebih rendah daripada 

harapan pembeli, maka pembeli akan kecewa. 

Jika kinerja produk sesuai harapan pembeli,  

maka pembeli akan, merasa puas. Hal ini akan 

membedakan apakah pembeli akan membeli 

kembali produk tersebut dan membicarakan hal-

hal yang menguntungkan atau tidak meng-

untungkan tentang produk tersebut pada orang 

lain. Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen 

dengan produk yang dibeli akan mempengaruhi 

tingkah laku berikutnya. Apabila konsumen 

puas, maka akan mem-perlihatkan peluang, 

pembeli yang lebih tinggi. Namun jika tidak 

puas konsumen kemungkinan akan melakukan 

salah satu tindakan seperti meninggalkan 

produk, mengembalikan produk, mencari 

informasi lebih lanjut untuk mempertegas nilai 

guna produk tersebut, menyampaikan keluhan 

pada perusahaan atau mendatangi ahli hukum. 

 Kotler menyatakan indikator 

keputusan pembelian, yaitu:   

1. Tujuan dalam membeli sebuah produk  

2. Pemrosesan informasi untuk sampai ke 

pemilihan merek  

3. Kemantapan pada sebuah produk  

4. Memberikan rekomendasi kepada orang lain  

5. Melakukan pembelian ulang   

 

Pengertian pemasaran 
Kemajuan zaman yang membawa masalah-

masalah dan kesempatan-kesempatan baru telah 

menjadi sebab menariknya pengetahuan pemasaran 

bagi perusahaan-perusahaan, lembaga-lembaga dan 

bangsa. Kegiatan pemasaran pemasaran telah ber-

kembang dari kegiatan distribusi dan penjualan, 

menjadi falsafah untuk menghubungkan tiap 

perusahaan dengan pasarnya. 

Pemasaran merupakan bagian dari  mana-

jemen yang mengarah kepada kegiatan komersil 

produsen teknik-teknik pemasaran modern. Mem-

punyai tujuan mencapai penjualan barang dan jasa 

secara efektif  dan efisien dengan melihat ke masa 

depan, menemukan konsumen dengan jalan 

memenuhi kebutuhannya, maka dapatlah dikatakan 

bahwa pemasaran dimulai dari pola berpikir untuk 

mendapatkan koonsumen sebagai titik produsen. 

Jadi pemasaran merupakan salah satu dari 

kegiatan pokok yang dilakukan oleh para produsen 

dalam mempertahankan kontiunitas usahanya  untuk 

mendapatkan laba, berhasil tidaknya suatu usaha, 

tergantung keahlian mereka dalam pemasaran, 

produksi, keuangan, maupun bidang lain, serta pada 

kemampuan produsen untuk mengkomunikasikan 

fungsi-fungsi tersebut agar organisasi usaha dapat 

berjalan lancar. 

Pembahasan menyangkut pemasaran tidak 

terlepas dari pengertian pemasaran yang dikemukaan 

oleh para ahli, dalam mengemukakan pendapat 

berbeda-beda sesuai dengan sudut pandang mereka 

masing-masing dalam melihat aspek tersebut. 

Namun demikian apabila kita mencoba lebih 

teliti melihat satu persatu definisi dari para ahli 

tersebut hakikatnya mempunyai maksud dan tujuan 

yang sama yaitu dengan cara bagaimana barang dan 

jasa yang telah dihasilkan oleh para produsen dapat 

diminati oleh konsume, sampai ke tangan konsumen 

pada waktu yang tepat, serta harga yang layak, dan 

sang produsen dapat mempertahankan konsumen 

tersebut. 

Untuk lebih jelasnya berikut ini di-

kemukakan berbagai batasan pengertian dari 

pemasaran oleh para ahli di bidang pemasaran, antara 

lain : 

Menurut Philip Kotler , pemasaran adalah 

suatu proses sosial dan menejerial dimana individu 

dan kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan 

pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain. 

Dari pengertian ini, pemasaran menurut 

Philip Kotler merupakan suatu proses penukaran 

produk atau perpindahan hak milik, dalam hal ini 

adalah pertukaran benda-benda yang bernilai bagi 

manusia berupa barang dan jasa serta uang untuk 

kelangsungan hidupnya. Sedangkan menurut wiliam 

J. Stanton yang dikutip dalam buku Swastha dan 

Irawan , pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan 

dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 

dan mendistribusikan barang dan jasa yang 

memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada 

maupun pembeli potensial. 

Jadi, kita meninjau pemasaran sebagai suatu 

sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling berhu-

bungan, ditujukan untuk merencanakan, menentukan 

barang, mempromosikan, mendistribusikan barang 

dan jasa kepada pembeli. 

Sementara itu, menurut Jeff  Madura, 

pemasaran dapat didefinisikan secara luas sebagai 

tindakan berbagai perusahaan untuk merencanakan 

dan melaksanakan rancangan produk, penentuan 

harga, distribusi, dan promosi. 
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Pengertian Marketing Mix (bauran 

pemasaran) 
Tujuan perusahaan adalah memuaskan 

konsumen serta mencapi target pasar yang ingin 

dicapai. Seiring dengan tujuan tersebut, perusahaan 

juga menginginkan tercapainya permintaan 

sebanyak-banyaknya agar hasil penjualan yang 

diharapkan dapat tercapai. Akan tetapi timbul 

masalah yakni bagaimana cara dapat mempengaruhi 

pembeli agar membeli produk yang ditawarkan. 

Philip Kotler  dalam bukunya mengatakan, 

Marketing Mix adalah serangkaian alat pemasaran 

taktis yang dapat di kendalikan produk, harga, 

tempat, dan promosi yang dipadukan oleh perusahaan 

dalam pasar sasaran. 

Marketing Mix adalah segala sesuatu hal 

yang dapat perusahaan lakukan untuk mem-

pengaruhi permintaan atas produknya.Guna mencapai 

tujuan pasar yang telah ditargetkan maka perusahaan 

harus menggunakan variabel-variabel pemasaran 

yang dapat dikendalikan. Gambaran mengenai 

marketing mix diatas serta variabel-variabel mana 

yang termaksud dalam controllable. 

Philip Kotler dan Gary Amstrong  

mengemukaan marketing mix terbagi atas empat 

variabel sebagai berikut: 

1. Produk 

Di dalam kondisi persaingan, sangatlah 

berbahaya bagi sebuah perusahaan bila hanya meng-

andalkan produk tanpa usaha untuk mengem-

bangkannya. Oleh karena itu di dalam memper-

tahankan dan meningkatkan penjualan dan market 

share perlu mengadakan penyempurnaan dan 

pengembangan produk yang dihasilkan lebih baik, 

sehingga dapat memberikan daya guna, daya pemuas, 

serta daya tarik yang lebih besar. 

Strategi produk dalam hal ini adalah 

menetapkan cara dan menyadiakan produk yang lebih 

tepat bagi pasar yang dituju, sehingga dapat 

memuaskan konsumen dan sekaligus dapat 

meningkatkan keuntungan perusahaan dalam jangka 

panjang, melalui peningkatan market sharenya. 

Tujuan utama strategi produk adalah untuk 

mencapai sasaran pasar yang dituju guna mening-

katkan kemampuan bersaing atau mengatasi 

persaingan. Oleh karena itu strategi produk 

merupakan strategi pemasaran, sehingga gagasan 

atau ide untuk melakukan harus datang dari bidang 

pemasaran. 

2. Price (harga) 

Harga merupakan satu-satunya unsur 

marketing mix yang menghasilkan penerimaan 

penjualan, sedangkan unsur lainya merupakan per-

soalan yang penting, namun masih banyak peru-

sahaan yang kurang mampu menangani permasalahan 

penetapan harga yang dapat mempengaruhi 

penerimaan perusahaan, sebab harga dapat 

mempengaruhi tingkat penjualan yang mana 

berdampak pada keuntungan serta market share yang 

dicapai oleh perusahaan. 

Penetapan harga akan menjadi sangat penting 

terutama pada keadaan persaingan yang semakin 

tajam dan perkembangan permintaan. Persaingan 

yang semakin tajam dewasan ini sangat terasa dalam 

pasar pembeli (buyer market) peranan harga sangat 

penting terutama untuk menjaga dan meningkatkan 

posisi perusahaan di pasar yang tercermin dalam 

target pasar perusahaan. Dengan kata lain, penetapan 

harga mempengaruhi kemampuan bersaing 

perusahaan dan kemampuaan mengenai konsumen. 

3. Distribusi 

Distribusi merupakan penyampaian produk 

dari produsen ke konsumen pada waktu yang tepat. 

Oleh karena itu distribusi merupakan  salah satu 

kebijakan pemasaran yang mencakup penentuan 

saluran pemasaran (marketing channels) dan 

distribusi (physical distribution) 

Bagaimanapun bagusnya suatu produk baik 

dari segi kualitas, model, serta harga yang terjangkau, 

tidak akan berarti sama sekali apabila konsumen 

sama sekali tidak mengetahui tentang produk 

tersebut, serta tidak mengetahui dimana bisa 

mendapatkan informasi mengenai produk tersebut. 

Oleh karena itu diperlukan lembaga-lembaga 

perantara untuk menghubungkan perusahaan dengan 

konsumen. Dengan lembaga-lembaga tersebut akan 

terbentuk saluran distribusi. 

4. Promosi  

Suatu produk bagaimanapun bermanfaatnya 

jika tidak dikenal konsumen maka produk tersebut 

tidak akan diketahui dan bermanfaat bagi konsumen. 

Oleh karena itu perusahaan harus melakukan cara 

agar konsumen dapat mengetahui produk perusahaan 

tersebut. Serta berusaha mempengaruhi konsumen 

untuk dapat menciptakan permintaan atas produk 

tersebut, kemudian dipelihara dan dikembangkan. 

Usaha tersebut dapat dilakukan dengan melakukan 

rangkaian  kegiatan promosi sebagai salah satu acuan 

pemasaran. 

Kegiatan promosi dilakukan sejalan deengan 

rencana pemasaran sacara keseluruhan serta 

direncanakan akan diarahkan dan dikendalikan 

dengan baik, diharapkan akan dapat berperan secara 

baik dalam meningkatkan penjualan dan market 

share.  

Untuk memahami lebih lanjut tentang 

promosi beberapa ahli pemasaran mendefinisikan 

promosi sebagai salah satu bagian terpenting dalam 

dan sangat menentukan arah tujuan perusahaan. 

Untuk mencapai tujuan tersebut perlu diketahui 

bentuk-bentuk promosi yang efektif serta terkait 

dengan komunikasi yang baik di antara bentuk-
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bentuk promosi yang ada yang lebih dikenal 

promotion mix. 

Menurut Philip Kotler promotion mix  terdiri 

dari atas 5 perangkat utama yakni 

1. Advertising 

Merupakan semua penyajian non personal, 

promosi ide-ide, promosi produk atau jasa 

yang dilakukan sponsor tertentu yang 

dibayar. 

2. Sales Promotion 

Berupa insentif jangka pendek untuk 

mendorong keinginan mencoba atau membeli 

suatu produk atau jasa. 

3. Personal Selling 

Interaksi langsung dengan calon pembeli atau 

lebih untuk melakukan presentasi, menjawab 

langsung dan menerima pesanan. 

4. Publicity  

Berbagai program untuk mempromosikan 

dan atau melindungi citra penerusan atau 

produk individualnya. 

5. Direct Marketing 

Penggunaan surat, telepon, faksimili, email 

dan alat penghubung nonpersonal lain untuk 

berkomunikaasi secara atau mendapatkan 

tanggapan langsung dari pelanggan tertentu 

dan calon pelangan. 

 

Pengertian Promosi 
Promosi merupakan bagian dari kegiatan 

pemasaran dan dikenal sebagai unsur dari bauran 

pemasaran (marketing mix). Promosi sangat diper-

lukan oleh perusahaan karena disatu pihak menya-

kinkan konsumen terhadap produk yang ditawarkan 

sedangkan, dipihak lain sangat menentuan suksesnya 

perusahaan manghadapi persaingan di pasar. 

Disamping itu kegiatan promosi sebagai 

sarana komunikasi antara produsen dan konsumen 

untuk memperkenalkan produk, baik jenis, warna, 

bentuk dan harga, maupun kualitas produk yang 

ditawarkan atau yang dihasilkan perusahaan atau alat 

informasi satu arah bagi seseorang. 

Untuk memahami lebih jauh lagi tentang 

promosi, Swastha dan Irawan  mengatakan, promosi 

sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang 

dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi 

kepada tindakan yang menciptakan permintaan. Dan 

simamora  mengemukakan definisi promosi adalah 

segala bentuk komunikasi yang digunakan untuk 

menginformasikan (inform), membujuk (persuade), 

atau mengingatkan orang –orang tentang produk 

yang dihasilkan organisasi, individu atapun rumah 

tangga. 

Dapat dikatakan bahwa promosi merupakan 

pertukaran informasi dua arah antara pihak – pihak 

yang terlibat. Bagi perusahaan yang menghasilkan 

produk atau jasa maka interaksi yang terjadi antara 

perusahaan dengan konsumen hanya terwujud 

melalui proses komunikasi. 

Dari beberapa definisi yang dikemukakan 

para ahli, pada dasarnya memiliki maksud yang 

sama, yaitu memperkenalkan produknya baik berupa 

barang maupun jasa kepada masyarakat, sehingga 

terwujud kesadaran untuk membeli produk yang 

ditawarkan. 

Selain itu produk juga dipandang sebagai 

arus informasi satu arahan yang dibuat untuk 

mengarahkan seseorang atau organisasi kepada 

tindakan menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 

Promosi merupakan faktor penting dalam manajemen 

pemasaran dan seiring disebut sebagai proses 

berlanjut. 

 

Fungsi dan Tujuan Promosi 
1. Fungsi Promosi 

Pada dasarnya merupakan bentuk komu-

nikasi pemasaran dimana aktivitas pemasarannya 

berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, 

membujuk dan meningkatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produk agar bersedia menerima, 

membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 

perusahaan, jadi sebelum melaksanakan kegiatan 

promosi para komunikator pemasaran perlu 

mengetahui bagaimana proses komunikasi itu 

berlangsung. 

Dua elemen mewakili bagian utama dalam 

sebuah komunikasi yaitu : pengiriman dan 

penerimaan. Dua lainnya mewakili sebagai perangkat 

komunikasi utama yaitu pesan dan media. Empat 

lainnya mewakili fungsi komunikasi utama yaitu 

penyampaianm penerimaan, respon dan umpan balik. 

Elemen terakhir adalah gangguan dalam sistem. 

Elemen ini didefinisikan sebagai berikut : 

a. Pengiriman : Pihak yang mengirimkan 

berita/pesan pada pihak lain 

b. Penyusunan Kode : Proses penempatan 

pemikiran ke dalam bentuk – bentuk symbol 

c. Pesan : Sekumpulan simbol yng dikirim oleh 

pengirim pesan 

d. Media : Saluran komunikasi pesan dari 

pengirim ke penerima 

e. Pemacahan kode : Proses yang dilalui oleh 

penerima dalam memberikan makna atas 

simbol – simbol, yang disampaikan dalam 

bahas sandi oleh  pengirim 

f. Peneria : Pihak penerima pesan 

g. Tanggapan : Reaksi dari penerima pesan atau 

pesan/berita tersebut 

h. Umpan Balik : Respon penerima pesan 

kepada si pengirim pesan 

i. Gangguan : gangguan atau distorsi yang tidak 

terencana selama proses komunikasi, yang 
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membuat penerima menerima pesan yang 

berbeda dengan pesan yang pengirim 

sampaikan. 

 

Ini menjelaskan faktor  utama dalam proses 

komunikasi yang efektif. Pengiriman mesti menge-

tahui  apa yang pendengar ingin capai dan respon apa 

yang mereka inginkan. Pengirim ini menyimbolkan 

pesan dengan sedemikian rupa sehingga dapat 

memperkirakan bagaimana sasaran pendengar bisa 

mengartikan pesan tersebut. Sumber harus menyam-

paikan pesan melalui media yang tepat agar dapat 

mencapai sasaran pendengar, selain itu pengirim 

harus mengembangkan saluran umpan balik untuk 

mengetahui respon dari penerima. 

Karena inti dari promosi adalah komunikasi, 

maka diperlukan proses komunikasi untuk menge-

tahui bagaimana proses komunikasi itu bekerja. 

Komunikasi dapat dilihat sebagai transmisi informasi 

berupa pengiriman dan penerimaan pesan oleh 

komunikator kepada komunikasi. 

Promosi mempunyai tiga fungsi utama yakni: 

1. Menciptakan perhatian konsumen, perhatian 

ini harus diperoleh karena merupakan titik 

awal proses pengambilan keputusan – 

keputusan pembelian barang dan jasa. 

2. Menumbuhkan minat pada diri konsumen, 

sehingga memberikan rasa tertarik atas 

barang atau jawa yang ditawarkan. 

3. Mengembangkan rasa ingin memiliki produk 

tersebut, sehingga konsumen semakin dekat 

untuk membeli suatu produk. 

 

2. Tujuan Promosi  

Perusahaan melakukan kegiatan usahanya 

dengan tujuan memperoleh hasil yang maksimal. Dan 

untuk mencapai tujuan tersebut, maka diperlukan 

suatu cara untuk mencapainya. 

Seiring kemajuan teknologi dan perkem-

bangan ekonomi yang semakin pesat, salah satu 

upaya untuk meningkatkan volume penjualan adalah 

dengan melakukan promosi. Setiap perusahaan bebas 

memilih cara promosi yang cocok untuk produk yang 

ditawarkan dimana besar kecilnya suatu promosi 

tergantung dari besarnya dana promosi, sifat promosi, 

sifat pasar, serta jenis produk yang akan 

dipromosikan. 

Berikut dijelaskan beberapa tujuan promosi 

yakni: 

a. Memodifikasikan tingkah laku 

Merupakan kegiatan perusahaan dalam 

promosi, dimana perusahaan berusaha 

menciptakan kesan baik terhadap dirinya atau 

mendorong pembelian barang dan jasa 

perusahaan melalui promosi. Dimana 

dulunya konsumen tidak terlalu menyukai 

produk perusahaan tersebut, maka dengan 

bantuan promosi akan merubah tingkah laku 

konsumen. 

b. Memberi tahu 

Kegiatan promosi yang ditujukan untuk 

memberitahu  pasar yang dituju tentang 

penawaran perusahaan, sebab tanpa diketahui 

oleh konsumen dan masyarakat luas 

meskipun produk yang dihasilakn berkualitas 

tinggi dan terjangkau oleh konsumen tidak 

akan berarti banyak, senan tidak diketahui 

oleh konsumen tidak akan berarti banyak, 

sebab tidak diketahui oleh konsumen atau 

masyarakat luas. 

c. Membujuk (persuasif) 

Hal ini sebenarnya kurang disenangi oleh 

sebagian ,asyarakat, akan tetapi dalam 

kenyataan sekarang justru banyak promosi 

yang bersifat persuasif. Promosi semacam ini 

untuk mendorong para konsumen untuk 

membeli barang yang dipromosikan 

d. Mengingatkan 

Promosi yang bersifat mengingatkan ini 

kegiatannya dilakukan untuk memper-

tahankan merek produk di hati masyarakat. 

Sifat promosi ini dilakukan pada tahap 

kedewasaan dalam daur hidup produk, hal ini 

bertujuan untuk mempertahankan merek 

produk di hati masyarakat sekaligus 

mempertahankan pembeli yang ada. 

 

Promotion Mix ( Bauran Promosi)  
Perusahaan dalam hal mengungkapkan kebi-

jaksanaan promosi perlu memperhatikan kegiatan- 

kegiatan promosi yang perlu dipertimbangkan agar 

diperole suatu kebijakasanaan yang objektif. 

Menurut Willian J. Stanton yang dikutip 

Basu Swastha dan Irawan  dalam bukuya Manajemen 

Pemasaran Modern mengemukakan bahwa, Promo-

tional Mix adalah kombinasi strategi yang baik dari 

variabel – variabel periklanan, personal selling, dan 

alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan 

untuk mencapai tujuan program penjualan. 

Kita dapat melihat bahwa definisi tersebut 

tidak menyebutkan secara jelas beberapa variabel 

promotional mix selain periklaan dan penjualan 

pribadi, pada pokoknya bauran promosi (promotional 

mix) terdiri dari empat variable, yaitu periklanan 

(advertising), promosi penjualan (sales promotion), 

penjualan pribadi (personal selling), publisitas dan 

pemasaran (direct marketing). 

1. Periklannan 

Menurut Philip Kotler , bahwa iklan adalah 

segala bentuk  presentasi non-pribadi dan promosi 

gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor yang tertentu 

yang harus dibayar. 
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Sedangkan yang dimaksud dengan periklanan adalah 

seluruh proses yang meliputi penyampaian, peren-

canaan, pelaksanaan, dan pengawasan iklan. Iklan 

memiliki empat fungsi utama yaitu, mengin-

formasikan khalayak mengenai seluk beluk 

(informative), mempengaruhi khalayak untuk 

membeli (persuading), dan menyegarkan informasi 

yang telah diterima khalayak (reminding), serta 

menciptakan suasana yang menyenangkan sewaktu 

khalayak menerima dan mencerna informasi 

(entertainment). 

Suatu iklan memiliki sifat-sifat berikut : 

a. Public Presentation 

Iklan memungkinkan setiap orang menerima 

pesan yang sama tentang produk yang 

diiklankan. 

b. Persuasivness 

Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang 

untuk memantapkan penerimaan informasi 

2. Promosi Penjualan 

Promosi penjualan merupakan kegiatan 

komunikasi yang bukan iklan, publisitas, atau 

penjualan pribadi. Tujuannya adalah menarik 

konsumen untuk membeli, yaitu dengan membuat 

pajangan di toko-toko, pameran, dan demonstrasi 

dengan menggunakan alat-alat penjualan seperti 

poster, selebaran, dan gambar tempel. Biasanya 

kegiatan ini juga dilakukan bersama-sama dengan 

kegiatan promosi lainnya, biayanya relatif lebih 

murah dibandingkan periklanan dan penjualan 

pribadi. Selain itu promosi penjualan juga lebih 

fleksibel karena dapat dilakukan setiap saat dengn 

biaya tersedia dan dimana saja, sedangkan penjualan 

yang terjadi sifatnya tidak kontiniu dan berjangka 

pendek. 

3. Penjualan Pribadi 

Basu Swastha dan Irawan  mengemukakan 

definisi penjualan pribadi dalam bukunya Manajemen 

Pemasaran Modern sebagai berikut penjualan pribadi 

adalah presentasi lisan dalam suatu percakapan dngan 

satu calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk 

menciptakan penjualan. 

Sifat-sifat penjualan pribadi antara lain: 

a. Personal confrontation, yaitu adanya 

hubungan yang hidup langsung dan interaktif 

antara dua orang atau lebih. 

b. Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan 

berkembangnya segala macam hubungan, 

mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai 

dengan suatu hubungan yang lebih akrab. 

c. Response, yaitu situasi yang seolah - olah 

mengharuskan pelanggan utnuk mendengar, 

memperhatikan dan menanggapi. 

 

Oleh karena sifat –sifat tersebut maka mtode 

ini mempunyai kelebihan antara lain operasinya lebih 

fleksibel karena penjualan dapat mengamati reaksi 

pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya, usaha 

yang sia – sia dapat diminimalkan pelanggan yang 

berminat biasanya langsung membeli dan penjual 

dapat membina hubungan jangka panjang dengan 

pelanggannya. Namun karna menggunakan armada 

penjualan yang relatif lebih besar, maka metode ini 

biasanya mahal. Di samping itu, spesifikasi penjualan 

yang diinginkan perusahaan makin sulit dicari. 

Meskipun demikian, penjualan pribadi tetaplah 

penting dan biasanya dipakai untuk mendukung 

metode promosi lainnya. 

Aktivitas penjualan pribadi milik beberapa 

fungsi yaitu sebagai berikut : 

a. Prospecting, yaitu mencari dan menjalin 

hubungan dengan mereka. 

b. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangaan 

waktu penjual dengan pembeli. 

c. Communicating, yaitu memberi informasi 

mengenai produk perusahaan kepada 

pelanggan. 

d. Selling, yaitu mendekati, mempresentasikan, 

mendemontrasikan, mengatasi penolakan, 

serta produk kepada pelanggan. 

e. Servicing, yatu memberikan berbagai jasa 

dan pelayanan kepada pelanggan. 

f. Information gathering, yaitu melakukan riset 

dan interijen pasar. 

g. Allocation, yaitu menentukan pelangan yang 

akan dituju 

 

Penjual untuk melakukan penjualan pribadi 

harus memenuh kriteria – kriteria sebagai berikut : 

a. Salesmanship, yaitu penjual harus memiliki 

pengetahuan tantang produk dan menguasai 

seni menjual seperti cara mendekati 

pelanggan, memberikan presentasi dan 

demontrasi, mengatasi pelaksanaan 

pelanggan dan mendorong pembelian. 

b. Negotiating, yaitu penjual harus mempunyai 

kemampuan untuk bernegosiasi tentang 

syarat – syarat penjual. 

4. Publisitas  

Publisitas merupakan suatu periklanan tidak 

langsung dan tidak membayar untuk berkomunikasi 

yang dilakukan. Sifat dari publisitas ini tidak kontiniu 

dan berjangka pendek. 

Basu Swasta dan Irawan, bahwa publisitas 

adalah pendorong permintaan secara non pribadi 

untuk suatu produk, jasa atau ide dengan meng-

gunakan berita komersial di dalam media massa dan 

sponsor tidak dibebani sejumlah bayaran secara 

langsung, 

Dari definisi di atas dapat diambil suatu 

kesimpulan bahwa publisitas menguntungkan, contoh 

publisitas yang menguntungkan seseorang atau 
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organisasi umumnya tidak memberikan atau tidak 

megawasi medianya, sehingga dapat terjadi bahwa 

seseorang atau  organisasi tidak mengetahui bahwa 

dirinya telah dipublikasikan. 

Disinilah letak perbedaan antara publisitas 

dengan periklanan dimana periklanan memerlukan 

sejumlah pembayaran. Dalam pernyataan berita – 

berita periklanan dapat dibuat publisitas yang dapat 

disiarkan sama seperti iklan. 

Publisitas dan pemasaran saling terkait, yang 

mana salah satu cara yang efektif untuk menjangkau 

adalah melalui publisitas. Dimana publisitas dalam 

publisitas itu perusahaan mempromosikan produk 

barunya sedangkan di lain pihak perusahaan ingin 

melakukan penjualan untuk mengumpulkan dana, 

dan untuk pubisitas tidak perlu membayar. Hal inilah 

yang menyebabkan banyak perusahaan menggunakan 

publisitas dan perusahaan bias mengumpulkan dana 

untuk melakukan periklanan. Untuk itulah diperlukan 

keahlian untuk menulis suatu berita agar media yang 

bersangkutan bersedia mempubliitaskan. Dengan 

berita – berita tentang produk dapatlah mencapai 

pembeli yang potensial. 

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Philip Kotler  mengemukakan bahwa pema-

saran langsung (direct marketing) adalah penggunaan 

saluran – saluran langsung konsumen untuk men-

jangkau dan menyerahkan barang dan jasa kepada 

pelanggan tanpa menggunakan perantara pemasaran. 

Pemasaran langsung adalah salah satu cara 

yang paling pesat untuk melayani pelanggan. 

Pemasar langsung mencari tanggapan yang dapat 

diukur, khusus pesanan pelanggan hal ini kadang – 

kadang disebut pemasaran pesanan langsung. Dewasa 

ini, banyak pemasar langsung menggunakan 

pemasaran langsung untuk membina jangka panjang 

dengan pelanggan. 

 

Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Bauran 

Promosi 
Efektifitas cara promosi berbeda antara pasar 

barang konsumen dan pasar barang industri 

(Abdurrahman, Amalia, L, 2013). Perusahaan yang 

memproduksi barang konsumen biasanya meng-

gunakan dana mereka untuk iklan diikuti oleh 

promosi penjualan, perorangan, dan publisitas. Peru-

sahaan yang memproduksi barang industri meng-

gunakan dana mereka untuk penjualan perorangan 

diikuti pomosi penjualan, iklan dan publisitas. 

Umumnya penjualan tatap muka lebih sering 

digunakan untuk barang – barang yang mahal dan 

penuh resiko. 

Menurut Basu Swastha dan Irawan  faktor 

yang mempengaruhi bauran promosi adalah : 

 

 

1. Jumlah Dana 

Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor 

penting yang mempengaruhi bauran promosi. 

Perusahaan yang memiliki dana lebih besar, kegiatan 

promosinya aka lebih efektif dibandingkan dengan 

perusahaan yang hanya mempunyai sumber dana 

lebih terbatas. 

2. Sifat Pasar 

Beberapa macam sifat pasar yang mem-

pengaruhi bauran promosi ini meliputi : 

a. Luas pasar secara geogafis 

Perusahaan yang hanya memiliki pasar lokal 

sering mengadakan kegiatan promosi yang 

berbeda dengan perusahaan yang memiliki 

pasar nasional atau internasional. 

b. Konsentrasi Pasar 

Konsentrasi pasar ini dapat memperngaruhi 

strategi promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan terhadap : jumlah calon pembeli, 

jumlah pembeli potensial yang macam–

macamnya berbeda – beda, dan konsentrasi 

secara nasional. Perusahaan yang hanya 

memusatkan penjualannya pada suat 

kelompok pembeli saja, maka penggunaan 

alat promosinya akan berbeda dengan 

perusahaan yang menjual pada semua 

kelompok pembeli. 

c. Macam pembeli 

Strategi promosi yag dilakukan oleh 

perusahaan juga dipengaruhi oleh objek atau 

sasaran dalam kampanye penjualannya. 

 

3. Jenis Produk 

Faktor lain yang turut mempegaruhi stategi 

promosi perusahaan adalah jenis produknya, apakah 

barang konsumsi atau barng industri. Produk 

konsumsi juga bermacam – macam misalnya 

konvenien, shopping atau barang spesial. Biasanya 

untuk barang konvenien mengandalkan periklanan. 

Sedangkan strategi untuk barang industri 

menggunakan penjualan pribadi. 

4. Tahan Daur Hidup produk 

Ada empat tahap daur hidup suatu produk 

yaitu : 

a. Tahap Perkenalan 

Tahap ini perusahaan memasuki daerah 

perusahaan yang baru, sehingga kegiatan 

promosi lebih ditonjolkan (Nurhasanah, N., 

Anggarani Wpt, A., 2019). 

b. Tahap Pertumbuhan 

Tahap ini kegiatan promosi yang dilakukan 

untuk mestimulasi permintaan selektif 

terhadap merek tertentu dan menekankan 

pentingnya periklanan. 
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c. Tahap Kedewasaan 

Tahap ini perusahaan menghadapi persaingan 

sangat tajam yang mengharuskan menye-

diakan dana yang besar untuk promosi. 

d. Tahap Penurunan 

Situasi pasar tahap ini ditdai dengan 

menurunnya tingkat laba dan penjualan, 

maka promosi harus dikurangi 

 

Kerangka Pikir Penelitian 
Konsumen memiliki kebutuhan dan 

keinginan yang berbeda juga pelayanan yang di-

berikan kepada konsumen. Hal ini harus diperhatikan 

oleh perusahaan, untuk mengetahui apakah Per-

iklanan, Promosi penjualan, dan Personal selling 

dapat mempengaruhi konsumen dalam keputusan 

pembelian. 

Berikut adalah hubungan mengenai variabel 

bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Menurut 

Sugiyono , Variabel Independen merupakan variabel 

yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahan atau timbulnya Variabel Dependen,  dalam 

penelitian ini variabel bebas (X) adalah Periklanan, 

Promosi penjualan, dan Personal selling. 

Variabel Dependen merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya 

Variabel Bebas”. Dalam penelitian  ini variabel 

terikat (Y) adalah Keputusan pembelian. 

Pada gambar berikut dapat diketahui 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh periklanan, 

promosi penjualan, dan personal selling. 

 

 
 

Hipotesis  
Hipotesis atau dugaan sementara yang perlu 

dikaji kebenarannya dalam penelitian ini adalah: 

− H1 : Diduga model yang diajukan telah layak 

untuk penelitian ini. 

− H2 : Diduga periklanan mempunyai pengaruh 

terhadap keputusan      pembelian Motor 

Yamaha Mio. 

− H3 : Diduga promosi penjualan mempunyai 

pengaruh terhadap keputusan pembelian Motor 

Yamaha Mio. 

− H4 :  Diduga personal selling mempunyai 

pengaruh terhadap keputusan pembelian Motor 

Yamaha Mio. 

− H5 : Diduga periklanan, promosi penjualan, dan 

personal selling secara bersama – sama 

mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian Motor Yamaha Mio. 

 

Penelitian Terdahulu 
 

Tabel 2 

Penelitian Terdahulu 

 
 

Metodologi Penelitian 
1. Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dilakukan di Jakarta 

daerah Tanjung Duren, Jakarta Barat. 

2. Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan setelah menyebar 

kuisioner sampai dengan akhir penelitian. 

 

Adapun jenis dan sumber data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Data Primer  

Data primer adalah data yang diperoleh 

secara langsung dari sumbernya (reponden) 

dengan cara observasi langsung dan 

menyebarkan kuisioner. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang didapat 

penulis melalui pihak-pihak yang berkaitan 
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dengan masalah yang sedang dihadapi untuk 

mendukung data-data primer yang bersumber 

dari studi kepustakaan yang berguna bagi 

penelitian ini(Anindita, R., 2010). 

 

Populasi dan Sampel  

Populasi adalah keseluruhan unsur yang 

terdapat di dalam objek penelitian. Unsur tersebut 

dapat berupa orang, benda, perusahaan, atribut atau 

unit-unit apa saja yang terkandung dalam objek 

penelitian.  Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang sudah pernah membeli dan 

menggunakan Motor Yamaha Mio di Jakarta daerah 

Tanjung Duren yang tidak diketahui jumlahnya. 

Sampel adalah bagian dari populasi yang 

menjadi objek penelitian yang dapat dianggap 

mewakili kondisi atau keadaan populasi. Penulis 

menggunakan metode Purposive sampling  yaitu 

teknik penentuan sampel berdasarkan keputusan dari 

peneliti sendiri berdasarkan kriteria yang ditetapkan 

sendiri oleh peneliti sepanjang unsur-unsur yang akan 

diteliti merupakan anggota populasi. Teknik 

penyebaran kuisioner ini dengan menggunakan 

sistem quota sampling  , dimana pengambilan sampel 

dilakukan dari masyarakat yang berada di daerah 

Tanjung Duren, Jakarta yang mudah diakses dan 

bersedia menjadi responden misalnya dengan 

mendatangi masyarakat-masyarakat yang ada di 

sekitar Tanjung Duren yang pernah membeli atau 

menggunakan Motor Yamaha Mio kemudian 

memberikan kuesioner kepada mereka.  

 Kriteria-kriteria populasi yang 

ditetapkan oleh peneliti adalah : 

a. Masyarakat di Wilayah Tanjung Duren, 

Jakarta 

b. Minimal usia responden 17 tahun 

b. Pernah membeli Motor Yamaha Mio jenis 

apa saja 

c. Pernah menggunakan produk Motor Yamaha 

Mio jenis apa saja 

 

Pada kuesioner penelitian ini terdapat 13 

pertanyaan, dengan demikian Pada penelitian ini 

jumlah responden yang diambil sebanyak 100 

responden sehingga dalam penelitian ini sudah 

dianggap mencukupi. 

 

Metode Pengumpulan Data 
Untuk membantu dalam penyusunan skripsi 

ini, penulis memperoleh data dan informasi dengan 

menggunakan metode pengumpulan data antara lain : 

1. Kuisioner  

Kuisioner akan dilakukan dengan cara 

menyebarkan daftar pertanyaan kepada 

responden adalah Masyarakat daerah 

Tanjung Duren, Jakarta. 

2. Observasi  

Pengamatan langsung yang dilakukan penulis 

ditempat penelitian yaitu daerah Tanjung 

Duren. 

 

 
 

Metode Analisis Data 
Pengujian hipotesis yang telah dirumuskan 

perlu dilakukan dengan cara mengolah data yang ada 

agar dapat diambil keputusan dan saran-saran yang 

berkaitan dengan masalah yang ada(E Bertuah, EK 

Ghani, 2018). Metode analisis yang digunakan atara 

lain :  

1. Validitas  

Validitas menunjukkan sejauh mana alat 

pengukur mampu mengukur apa yang seharusnya 

diukur. Pengujian validitas menggunakan teknik 

korelasi Product Moment dengan cara meng-

korelasikan skor masing-masing butir dengan skor 

total. Instrumen dinyatakan valid dengan cara 

membandingkan nilai korelasi Product Moment ( r 

hitung ) dengan nilai r tabel pada taraf α = 5%, yaitu 

jika r hitung lebih > r tabel (0.361) maka instrument 

dapat dikatakan valid. 

Rumus korelasi Product Moment menurut 

Husein Umar adalah sebagai berikut : 

 

 
Keterangan: 

rxy =  Korelasi nilai butir dengan nilai   total 

N =  Jumlah Responden 

X = Skor Pertanyaan 

Y = Skor Total 

 

Uji validitas dilakukan terhadap 30 

responden, jika dikatakan valid bila nilai r  > 0,361.   

2. Reliabilitas  

Instrumen yang reliabel adalah instrumen 

yang dapat menghasilkan hasil pengukuran yang 

(relatif) sama bila instrumen itu digunakan untuk 

mengukur objek yang sama pada dua atau lebih 

waktu yang berbeda. Suatu instrumen dinilai reliabel 

bila korelasi nilai butir dengan nilai total mencapai 

minimal 0,60.  

Untuk mengukur reabilitas dapat meng-

gunakan rumus Cronbach Alpha sebagai berikut : 

r11  = Reabilitas instrumen 

k    = Banyak butir pertanyaan 

  = Varians total  

=  Jumlah varians 
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Untuk mengukur sejauh mana variabel-variabel yang 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan pem-

belian Motor Yamaha Mio, penulis menggunakan 

analisis Regresi Linier Berganda. Regresi Linier 

Berganda adalah untuk meramalkan bagaimana 

keadaan (naik turunnya) Variabel dependen, bila dua 

atau lebih variabel indenpendent sebagai faktor 

prediktor dimanipulasi (dinaik turunnya nilai). 

Analisis Regresi Linier Berganda digunakan penulis 

untuk menjawab permasalahan kedua dan ketiga 

dengan melihat nilai R adjust square pada tabel, 

kemudian nilai tersebut dinyatakan sebagai besar 

pengaruh kepuasan konsumen terhadap pembelian. 

Secara umum, didalam regresi linier 

berganda dari data hasil pengamatan Y dipengaruhi 

oleh variabel-variabel bebas X1, X2, X3,..... Xn, jadi 

rumus umum dari regresi linier berganda adalah : 

Rumusnya : 

Y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3 + e 

Keterangan : 

− Y  = Variabel Dependen (keputusan 

pembelian) 

− a = Konstanta 

− b1 = koefisien regresi dari masing-

masing variabel indenpendent 

− x1 = Periklanan 

− x2 = Promosi Penjualan 

− x3 = Personal Selling  

 

Setelah data diolah dengan rumus regresi 

berganda diatas maka akan didapat persamaan regresi 

dengan nilai masing-masing variabel, persamaan 

regresi tersebut selanjutnya harus diuji dengan uji F 

dan uji t. 

3. Uji Parsial (Uji t) 

Digunakan untuk mengetahui secara parsial 

apakah secara sendiri-sendiri variabel indenpendent 

yang mempengaruhi variabel dependen. Pada uji 

hipotesis yang digunakan adalah : 

Ho:  Tidak ada pengaruh antara bauran 

promosi dengan keputusan pembelian. 

Ha:  Terdapat pengaruh antara bauran 

promosi dengan keputusan pembelian. 

Terima Ha, jika : 

Ha : Jika t hit > t tabel 

Tolak Ho, jika : 

Ho : Jika t hit < t tabel 

Adapun rumus yang digunakan adalah : 

 
Keterangan : 

b =  Koefisien regresi 

Sb =  Standar deviasi 

b.  Uji simultan ( Uji F ) 

Digunakan untuk mengetahui apakah model 

yang digunakan dalam analisa regresi sudah tepat 

atau belum. Pada uji ini hipotesis yang digunakan 

adalah : 

Ho: Tidak ada pengaruh antara bauran 

promosi dengan keputusan pembelian. 

Ha: Terdapat pengaruh antara bauran 

promosi dengan keputusan pembelian. 

Terima Ha, jika: 

Ha : Jika Fhit > Ftabel 

Tolak Ho, jika: 

Ho : Jika Fhit < Ftabel 

Adapun rumus yang digunakan adalah: 

 
 

Keterangan: 

R2 = Koefisien determinasi 

K = Jumlah variabel 

n = Jumlah data 

4. Skala Likert 

Skala Likert disebut juga summated rating 

scale. Skala ini banyak digunakan karena banyak 

memberi peluang kepada responden untuk meng-

ekspresikan perasaan mereka dalam bentuk perse-

tujuan terhadap suatu pernyataan.   Skala pengukuran 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan skala likert 4 poin. Metode skala likert 

merupakan skala multiple item, yaitu skala yang 

dipergunakan untuk mengukur sikap positif terhadap 

suatu objek dengan cara mengajukan pertanyaan 

sikap atau statement dimana pertanyaan tersebut 

dalam kuisioner dapat dihitung melalui skala jawaban 

dengan bobot dan kategori dengan mengajukan 

sejumlah pertanyaan kemudian diambil kesimpulan.  

 

Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel adalah suatu 

definisi mengenai variabel yang dirumuskan 

berdasarkan karakteristik - karakteristik variabel 

tersebut yang dapat diamati. Dalam penelitian ini 

terdapat dua variabel penelitian, yaitu variabel 

independen dan variabel dependen. Penelitian ini 

melibatkan empat variabel, dimana terdapat tiga 

variabel (periklanan, promosi penjualan, dan personal 

selling) sebagai variabel independen dan terdapat 

satu variabel dependen yaitu keputusan pembelian 

1. Variabel Dependen (variabel Terikat) 

Indikator keputusan pembelian yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah : 

a. Keinginan membeli lagi 

b. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 

untuk membeli 
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2. Variabel Independen  (Variabel Bebas) 

Variabel independen dalam penelitian ini 

meliputi Iklan, Promosi penjualan, dan Personal 

selling. 

a. Periklanan  (X1) 

Iklan yang diteliti adalah iklan produk Motor 

Yamaha Mio. Adapun indikator-indikator 

periklanan dalam penelitian ini adalah:  

− Televisi 

− Radio 

− Brosur 

− Poster 

− Billboard 

b. Promosi Penjualan (X2) 

Promosi pnjualan dalam penelitian ini adalah 

Promosi yang ditawarkan oleh PT. Yamaha 

Motor Kencana Indonesia. Indikator promosi 

penjualan dalam penelitian ini adalah: 

− Hiburan 

− Hadiah 

− Jaminan Produk 

− Diskon   

c. Personal Selling  (x3)  

Personal selling dalam penelitian ini adalah 

penjualan secara langsung. Adapun 

indikator-indikator personal selling dalam 

penelitian ini adalah: 

− Presentasi Penjualan 

− Pertemuan Penjualan 

 

Tabel 3 

Variabel Operasional Dependen 

 
 

Tabel 4 

Variabel Operasional Independen 

 

Profil Responden 
Berdasarkan data yang terkumpul dari 100 

responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini 

diperoleh informasi mengenai karakteristik res-

ponden yang menggunakan Motor Yamaha Mio di 

daerah Tanjung duren, Jakarta sesuai dengan data 

demografi yang didapatkan yaitu sebagai berikut: 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis 

kelamin 

 

Tabel 5 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis kelamin 

 
 

Dari tabel 5 Diatas menunjukan bahwa 

responden yang berjenis kelamin laki – laki 

berjumlah 58 orang (58%) dan yang berjenis kelamin 

perempuan berjumlah 42 orang (42%). Hal ini 

menunjukan bahwa laki-laki lebih mendominasi 

dibandingkan perempuan dalam menggunakan Motor 

Yamaha Mio di daerah Tanjung Duren, Jakarta. 

2. Usia Responden 

 

Tabel 6 

Pengelompokkan berdasarkan Umur 

 
 

Berdasarkan tabel 6 menunjukkan bahwa 

responden  yang  terbanyak adalah berumur antara 

17-25 tahun sebanyak 45 orang (45%) dan usia 

responden ≥ 31 tahun sebanyak 45 orang (45%), 

kemudian sebanyak 10% berumur 26-30 tahun,.  

Proporsi demikian menunjukkan adanya 

distribusi umur yang  mencolok pada umur yang 

relative dominanya itu umur 17-25 tahun dan ≥ 31 

tahun , hal ini menunjukkan Motor Yamaha Mio 

lebih banyak disukai segmen anak muda dan orang 

tua. 

3. Pekerjaan Responden   

Dari  tabel pengelompokan pekerjaan, bahwa  

kolom DLL menjadi terbanyak yang dipilih oleh 

responden yaitu mencapai 40%. Kolom  DLL terdiri 

dari: Mahasiswa/i, siswa/i tukang ojek dll. Disusul 

oleh kolom wirausaha dan karyawan/ti yaitu sebesar 

27% dan 27% . Kolom guru  4% dan kolom PNS 2%. 
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Hal ini menujukan bahwa Mahasiswa/i, Siswa/I, 

tukang ojek  lebih  menyukai Motor Yamaha Mio. 

 

Tabel 7 

Pengelompokkan berdasarkan pekerjaan 

 

 
 

4. Penghasilan Responden 

 

Tabel 8 

Pengelompokkan berdasarkan penghasilan 

 
 

Tabel pengelompokkan berdasarkan peng-

hasilan menjelaskan bahwa penghasilan responden 1 

juta – 5 juta mendapatkan 52%, disusul oleh 

responden yang berpenghasilan 5 juta – 10 juta 

mendapatkan 32% dan ≥ 10 juta mendapatkan 16%. 

Motor Yamaha Mio diminati oleh masyarakat yang 

berpenghasilan 1 juta – 5 juta. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Uji Validitas 
Dalam penelitian ini, pengujian validitas 

digunakan untuk mengukur apakah suatu pertanyaan 

(dalam kuisioner) dapat mengukur indikator dan 

variabel yang diteliti atau tidak. Pertanyaan yang 

akan diuji berjumlah 13 pertanyaan. Valid atau 

tidaknya suatu pertanyaan dilihat dari nilai Pearson 

Correlation. Pertanyaan dikatakan valid jika nilai r > 

0.361 , dan dikatakan tidak valid jika nilai Sig > 0.05. 

1. Uji validitas terhadap variabel Periklanan, 

Promosi penjualan, dan Personal selling 

Dibawah ini tabel 9 dari hasil uji validitas 

untuk variabel Periklanan, Promosi penjualan, 

Personal selling dan Keputusan pembelian sebagai 

berikut: 

 

 

 

Tabel 9 

Hasil Pengujian Validitas 

 
 

Dari hasil output SPSS tersebut, pertanyaan 1 

sampai 13  dinyatakan valid. Penguji akan meng-

gunakan semua pertanyan yang akan diberikan 

kepada responden 

 

Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas digunakan untuk menun-

jukkan konsistensi alat ukur yang digunakan atau 

sejauh mana alat ukur dapat dipercaya atau 

diandalkan. Hasil uji reliabilitas dinyatakan reliabel 

jika hasil perhitungan memiliki koefisien keandalan 

(reliabilitas) sebesar Cronbach Alpha > 0,6. 

Penentuan kategori dari reliabilitas dengan 

nilai range atau ketentuan yang telah ditetapkan 

secara statistik yaitu sebagai berikut : 

 

Tabel 10 

Penentuan Kategori Reabilitas 
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Tabel 11 

Hasil Pengujian Reliabilitas 

 
 

Dari hasil perhitungan diperoleh nilai 

cronbach alpha sebesar 0,904 dibandingkan dengan 

nilai cronbach alpha sebesar 0,6 maka kedua nilai 

kedua nilai cronbach alpha hasil perhitungan berada 

diatas 0,6 sehingga dapat dikatakan kuisioner yang 

digunakan reliabel. 

 

Regresi Linier Berganda  
Analisis ini digunakan untuk mengetahui ada 

tidaknya pengaruh antara variabel independen yaitu 

periklanan (X1), promosi penjualan  (X2), dan 

personal selling (X3) terhadap variabel dependen (a) 

yaitu keputusan  pembelian. 

1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji Koefisien Determinasi (R2) digunakan 

untuk mengukur kemampuan model dalam mene-

rangkan variasi variabel dependen. Besarnya 

perubahan variabel dependen yang diakibatkan oleh 

perubahan pengaruh variabel independen. Hasil 

output uji R Square disajikan dalam  tabel, sebagai 

berikut : 

 

Tabel 12 

Hasil Analisa uji R Square 

 
 

Berdasarkan tabel 12 diperoleh angka R2 (R 

Square) sebesar 0,381 atau 38,1%. Hal ini menun-

jukkan bahwa presentase sumbangan pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen 

(Keputusan Pembelian) adalah sebesar 38,1%. Atau 

variasi variabel independen yang digunakan dalam 

model mampu menjelaskan sebesar 38,1% variasi 

variabel dependen. Sedangkan sisanya sebesar 61,9% 

dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain yang 

tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. 

 

Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah 

model yang digunakan dalam analisa regresi sudah 

tepat atau belum, dan untuk menguji secara bersama-

sama pengaruh variabel independen (periklanan, 

promosi penjualan, dan personal selling) terhadap 

variabel dependen (keputusan pembelian). Maka 

kriteria yang digunakan sebagai berikut : 

1. Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima.  

2. Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak. 

 

Tabel 13 

Hasil Uji F 

 
 

Berdasarkan tabel 13 hasil uji F diperoleh F 

hitung sebesar 19.661 dengan tingkat signifikan 

0.000b. Karena nilai probabilitas <0,05 yaitu (0.000< 

0,05) maka variabel periklanan (X1), promosi 

penjualan (X2), dan personal selling (X3) secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian (Y) 

 

Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji pengaruh 

variabel independen (periklanan, promosi penjualan, 

dan personal selling) mempengaruhi variabel 

dependen (keputusan pembelian) secara sendiri-

sendiri. 

Tabel 14 

Hasil Uji t 

 
 

Berdasarkan tabel 14 didapatlah persamaan 

regresi sebagai berikut: 

Y = -0,117+ 0.491X1 + 0.420X2 + 0.106X3 +e 

 

Keterangan : 

Y = Keputusan Pembelian 

A = constanta 

b = Koefisien 

X1 = Variabel periklanan 

X2 = Variabel promosi penjualan 

X3 = Variabel personal selling 

e = error disturbances 

 

Dari persamaan regresi di atas memiliki arti 

sebagai berikut : 

a. Nilai konstanta (a) adalah -0.117 yang artinya 

jika tidak adanya variabel periklanan, 
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promosi penjualan, dan personal selling, 

maka keputusan pembelian tidak ada. 

b. Nilai koefisien regresi berganda variabel X1 

bernilai positif yaitu 0.491 yang artinya, 

setiap terjadi peningkatan variabel periklanan 

akan meningkatkan  keputusan pembelian 

sebesar 0.491 dengan asumsi variabel lain 

bernilai tetap. Nilai koefisien regresi 

berganda variabel periklanan bernilai positif, 

hal ini berarti semakin banyak promosi 

Motor Yamaha Mio melalui periklanan, 

maka akan meningkatkan keputusan pem-

belian konsumen terhadap produk tersebut. 

c. X2 bernilai positif yaitu 0.420 yang artinya, 

setiap terjadi peningkatan variabel promosi 

penjualan akan menaikkan keputusan pem-

belian sebesar 0.420 dengan asumsi variabel 

lain bernilai tetap. Nilai koefisien regresi 

berganda variabel X3 bernilai positif yaitu 

0.106 yang artinya, setiap terjadi peningkatan 

variabel personal selling akan menaikkan 

keputusan pembelian sebesar 0.106 dengan 

asumsi variabel lain bernilai tetap. 

 

Pembahasaan hasil olah data Uji t, yaitu 

dapat di interprestasikan sebagai berikut : 

1. Pada variabel periklanan (X1) memiliki nilai 

signifikansi 0.000 yang berarti <0,05 dengan 

demikian, maka kesimpulannya, variabel iklan 

(X1) berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Koefisien variabel produk bernilai 

positif, hal ini berarti semakin baik iklan yang 

dilakukan untuk Motor Yamaha Mio maka akan 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen 

terhadap produk tersebut. Kotler  mengatakan 

bahwa seseorang konsumen mencari informasi 

beberapa sumber termasuk iklan. Maka daripada 

itu, konsumen akan tertarik membeli ketika 

melihat sebuah iklan. PT. Yamaha Motor 

Indonesia melakukan promosi melalui iklan di 

televisi, dengan slogan “semakin di depan” 

mampu menarik perhatian para konsumen untuk 

membeli produk Motor Yamaha. Iklan – iklan 

tersebut berupa iklan tayangan di televisi yang 

menggunakan endorser ternama, billboard yang 

digunakan juga mampu menarik perhatian 

konsumen. 

2. Pada variabel promosi penjualan (X2) memiliki 

nilai signifikasni 0.002 yang berarti >0,05 

dengan demikian, maka kesimpulannya, variabel 

promosi penjualan (X2) mempunyai pengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Maka semakin 

melakukan promosi penjualan terhadap produk 

Yamaha Mio maka akan meningkatkan 

keputusan pembelian produk tersebut. Basu 

Swastha dan Irawan  mengatakan Promosi 

penjualan merupakan kegiatan komunikasi yang 

bukan iklan, publisitas, atau penjualan pribadi. 

Tujuannya adalah menarik konsumen untuk 

membeli. PT. Yamaha Kencana Indonesia 

mengikuti ajang Jakarta Fair 2014. Pada kesem-

patan tersebut PT. Yamaha Motor Kencana 

Indonesia memberikan berupa potongan – 

potongan harga, hadiah langsung pada setiap 

pembelian motor Yamaha jenis apapun dan 

hadiah undian berupa Motor kelas besar, 

sehingga menarik minat para konsumen untuk 

membeli motor Yamaha . Maka dari pada itu, 

dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan 

sangat mempengaruhi keputusan pembelian. 

b. Pada variabel personal selling (X3) memiliki 

nilai signifikasi 0.265 yang berarti >0,05 dengan 

demikian, maka kesimpulannya, variabel personl 

selling (X3) tidak berpengaruh  terhadap 

keputusan pembelian. Artinya,  konsumen lebih 

tertarik untuk membeli ketika memper-

tibangakannya sendiri. Sejauh ini PT. Yamaha 

Kencana Indonesia belum gencar terhadap 

strategi promosi dalam bidang personal selling. 

Maka daripada itu, konsumen lebih tertarik 

ketika melihat iklan – iklan yang menarik dan 

promosi penjualan. Pada penelitian terdahulu, 

variabel ini mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

 

Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian maka dapat 

disimpulkan bahwa: 

Variabel Bauran Promosi (periklanan, pro-

mosi penjualan, dan personal seling) secara bersama-

sama mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Bauran Promosi (periklanan, promosi penjualan, dan 

personal seling) berpengaruh signifikan dalam 

peningkatan keputusan pembelian konsumen. Dan 

model yang diajukan sesuai dengan yang diharapkan. 

Variabel periklanan dan promosi penjualan 

secara parsial mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Dari hasil penelitian 

menunjukkan bahwa dari semua variabel Bauran 

Promosi, ternyata hanya variabel periklanan dan 

promosi penjualan yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. Hal ini berarti bahwa semakin banyak 

iklan yang ditayangkan dan promosi penjualan yang 

menarik akan mempengaruhi konsumen untuk 

membeli Motor Yamaha Mio. Di lain pihak variabel 

Personal Selling tidak signifikan artinya variabel 

Personal Selling tidak mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan pembelian Motor Yamaha Mio. 

Variabel yang paling dominan mempe-

ngaruhi keputusan pembelian. 



JCA Ekonomi 
Volume 1 Nomor 2  Juli - Desember 2020 

 

JCA Ekonomi  Volume 1 Nomor 2  Juli - Desember 2020   554 

Dari keseluruhan variabel Bauran Promosi 

(iklan, promosi penjualan, dan personal selling), 

ternyata variabel periklanan yang dominan 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dari 

hasil penelitian maka diajukan saran-saran yaitu 

sebagai berikut : 

1. Meningkatkan promosi melalui periklanan 

karena terbukti bahwa faktor   

2. paling dominan yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen Motor Yamaha Mio adalah 

faktor periklanan. Perusahaan perlu mening-

katkan intensitas periklanan dimanapun, supaya 

dapat menarik perhatian konsumen dan membeli 

produk tersebut. 

3. Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu dalam 

penelitian ini, peneliti hanya menggunakan tiga 

faktor yaitu periklanan, promosi penjualan, dan 

personal selling untuk mengetahui pengaruhnya 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

Motor Yamaha Mio. Maka perlu dilakukan 

penelitian selanjutnya untuk mengetahui faktor-

faktor apa saja yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen terhadap Motor 

Yamaha Mio. Dengan menggunakan faktor-

faktor selain periklanan, promosi penjualan, dan 

personal selling. 
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