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Abstrak

Penelitian ini berfokus pada pengaruh periklanan terhadap keputusan pembelian sepeda motor
Suzuki di PT. Sanggar Mas Jaya, Cibeureum-Bandung. Dalam konteks persaingan yang ketat di industri
otomotif, efektivitas periklanan menjadi kunci utama yang dapat menentukan kesuksesan penjualan.
Namun, kompleksitas dalam menentukan strategi periklanan yang efektif, mengingat variasi preferensi
konsumen dan perubahan perilaku mereka, menjadikan topik ini penting untuk diteliti.

Dengan menggunakan metode deskriptif verifikatif dengan desain kausalitas, data dikumpulkan
melalui kuesioner yang dibagikan kepada 99 responden pengguna sepeda motor Suzuki di wilayah PT.
Sanggar Mas Jaya. Analisis data dilakukan menggunakan teknik regresilinier sederhana, uji korelasi, serta
uji hipotesis untuk mengevaluasi hubungan antara variabel periklanan dan keputusan pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa periklanan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Suzuki di PT. Sanggar Mas Jaya. Tingkat pengaruh tersebut
tergolong kuat, dengan periklanan berkontribusi sebesar 42,2% terhadap proses keputusan pembelian.
Sisa pengaruhnya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hasil ini menegaskan
pentingnya strategi periklanan yang efektif dalam meningkatkan penjualan.

Kata kunci : periklanan; keputusan pembelian; sepeda motor

Abstract

This research focuses on the influence of advertising on the purchasing decisions of Suzuki
motorcycles at PT. Sanggar Mas Jaya, Cibeureum-Bandung. In the context of intense competition in the
automotive industry, the effectiveness of advertising becomes a key factor that can determine sales success.
However, the complexity in determining effective advertising strategies, considering the variations in
consumer preferences and their changing behaviors, makes this topic important to research.

Using a descriptive verification method with a causal design, data was collected through
questionnaires distributed to 99 respondents who are users of Suzuki motorcycles in the PT. Sanggar Mas
Jaya area. Data analysis was conducted using simple linear regression techniques, correlation tests, and
hypothesis testing to evaluate the relationship between advertising variables and purchasing decisions.

The research results indicate that advertising has a positive and significant impact on the purchasing
decisions of Suzuki motorcycles at PT. Sanggar Mas Jaya. The level of influence is classified as strong, with
advertising contributing 42.2% to the purchasing decision process. The remaining influence is affected by
other factors that were not examined in this study. This result emphasizes the importance of effective
advertising strategies in boosting sales.

Keywords: advertising; purchase decision; motorcycle
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PENDAHULUAN

Periklanan memainkan peran penting
dalam pemasaran (Frolova, 2014) terutama
dalam industri otomotif yang kompetitif
seperti sepeda motor(Kurniawan & Effend,i,
2020)(Arifiya & Prasasty, 2020). Di Indonesia,
pasar sepeda motor terus berkembang dengan
cepat, didorong oleh meningkatnya kebutuhan
mobilitas  masyarakat  perkotaan dan
meningkatnya daya beli konsumen. PT.
Sanggar Mas Jaya Cibeureum-Bandung sebagai
salah satu dealer resmi sepeda motor Suzuki
menghadapi persaingan ketat dari berbagai
merek lain seperti Honda, Yamaha, dan
Kawasaki. Untuk tetap kompetitif, perusahaan
ini mengandalkan strategi periklanan yang
efektif untuk menarik perhatian konsumen
dan mempengaruhi keputusan pembelian
mereka(Bagus, 2018)

Dalam konteks ini, efektivitas
periklanan menjadi faktor kunci yang dapat
menentukan kesuksesan penjualan sepeda
motor Suzuki di PT. Sanggar Mas Jaya. Iklan
yang tepat dapat meningkatkan kesadaran
merek, membangun citra positif, dan
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap
produk. Namun, dengan meningkatnya jumlah
media periklanan dan beragamnya preferensi
konsumen, perusahaan menghadapi
tantangan dalam menentukan strategi
periklanan yang paling efektif untuk menarik
dan mempertahankan minat konsumen. Tidak
hanya itu, perubahan perilaku konsumen yang
lebih kritis dan selektif dalam memilih produk
juga  menambah  kompleksitas  dalam
menyusun strategi periklanan yang mampu
mendorong keputusan pembelian.

Namun, sejauh mana periklanan dapat
mempengaruhi keputusan pembelian sepeda
motor Suzuki di PT. Sanggar Mas Jaya belum
sepenuhnya dipahami. Oleh karena itu,
penelitian ini bertujuan untuk
mengidentifikasi dan menganalisis pengaruh
periklanan terhadap keputusan pembelian

sepeda motor Suzuki di PT. Sanggar Mas Jaya
Cibeureum-Bandung. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan wawasan bagi
perusahaan dalam menyusun strategi
periklanan yang lebih efektif, serta membantu
perusahaan memahami faktor-faktor yang
paling berpengaruh dalam proses
pengambilan keputusan konsumen, sehingga
dapat meningkatkan daya saing dan
pencapaian target penjualan.

Pemasaran adalah proses sosial dan
manajerial (Robot, 2015), (Reppi et al,
2021)dimana pribadi dan organisasi
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan melalui penciptaan dan pertukaran
nilai dengan yang lain(Wilarjo, 2010). Dalam
konteks bisnis yang sempit, pemasaran
menciptakan hubungan pertukaran muatan
nilai dengan pelanggan yang menguntungkan.
Oleh  karena itu, pemasaran dapat
didefinisikan  sebagai  proses dimana
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan
dan membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan (Haryono, 2010) , dengan tujuan
menangkap nilai dari pelanggan sebagai
imbalannya. Kotler dan Armstrong (2008:6).
Pemasaran lebih dari fungsi bisnis lainnya,
karena berfungsi pula sebagai proses
pengelola  hubungan pelanggan yang
menguntungkan  (Mandal, 2022). Dua
sasaran  pemasaran adalah  menarik
pelanggan baru dengan menjanjikan
keunggulan serta nilai serta menjaga dan
menumbuhkan pelanggan yang ada dengan
memberi kepuasan(Olton & Arasi, 2007)

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:62),
bauran pemasaran (Marketing Mix) adalah
kumpulan alat pemasaran taktis terkendali
yang dipadukan perusahaan untuk
menghasilkan respons yang di inginkannya di
pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari
semua hal yang dapat dilakukan perusahaan

untuk mempengaruhi permintaan
produknya(Choerunisa et al, 2024)

Beberapa kemungkinan ini dapat di
kelompokan menjadi empat kelompok
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variabel yang disebut 4P yaitu  Product
(Produk), Price (Harga), Place (Tempat), dan
Promotion(Promosi) (Mas’ari et al, 2019)
(Sofiah et al.,, 2023)

Periklanan(Dewi, 2021) adalah sebuah
bentuk komunikasi pemasaran yang berfungsi
untuk mempromosikan atau memasarkan
produk, jasa, atau ide kepada khalayak luas
melalui berbagai media. Tujuan utama
periklanan adalah untuk menarik perhatian
target audiens, (Sopiyan, 2020) membangun
kesadaran merek, menciptakan minat,
mempengaruhi sikap, dan akhirnya
mendorong tindakan, seperti melakukan
pembelian atau berlangganan suatu layanan
(Wijoseno et al,, 2021)

Perilaku konsumen adalah studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi
memilih, membelj, serta menggunakan barang,
jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka(Mauludin et
al., 2022) (Yusuf et al., 2024). Menurut Kotler
dan  Armstrong (2008:158), perilaku
pembelian konsumen mencakup tindakan
konsumen akhir, baik individu maupun rumah
tangga, dalam membeli barang dan jasa untuk
keperluan pribadi. Proses pembelian dimulai
jauh  sebelum transaksi terjadi dan
berlangsung lama setelahnya (Fikri et al,
2024), sehingga pemasar perlu fokus pada
keseluruhan proses, bukan hanya keputusan
pembelian(Wulandari, 2016). Dalam proses
ini, konsumen melalui lima tahap: pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku
pascapembelian.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini,
verifikatif =~ digunakan, dengan  desain
penelitian kausalitas. Tujuan dari desain
kausalitas adalah untuk menemukan bukti
hubungan sebab akibat antara masing-masing
variabel.

metode deskriptif

Periklanan (X) Keputusan pembelian [Y)

Periklanan adalah semua kegiatan
yang terlibat didalam perjanjian

Proses psikologis dasar yang

memahami bagaimana

suatu pesan yang tidak tertuju
P yang ! konsumen secara aktual

pada seseorang tertentu

memainkan peran penting dalam

mengambil keputusan pembelian

Message Exposure Pengenalan masalah

Attention Pencarian informasi

Evaluasi alternatif

INENI

Acceptance Keputusan pembelian

J 1] ]

Comprehension ‘

Retention Perilaku pasca

pembelian

Gambar 1. Operasionalisasi Variabel

Penelitian ini menganalisis populasi
pengguna sepeda motor Suzuki dari tahun
2020 hingga 2023 di wilayah PT. Sanggar Mas
Jaya Cibeureum, Cimahi Bandung. Sampel
sebanyak 99 orang dipilih menggunakan
rumus Slovin.

Pengaruh  iklan (X)  terhadap
keputusan pembelian (Y) akan ditentukan
melalui pengolahan dan interpretasi data
yang dikumpulkan melalui kuesioner. Dalam
penelitian ini, skala Likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
seseorang atau kelompok orang tentang
fenomena sosial. Indikator variabel dibuat
berdasarkan skala ini. Indikator tersebut
kemudian digunakan sebagai dasar untuk
membuat item instrumen, yang dapat berupa
pernyataan atau pertanyaan.

Uji Validitas dan Uji Reabilitas

Uji  validitas  digunakan  untuk
menentukan validitas item kuesioner. Ini
dilakukan untuk mengidentifikasi korelasi
antara skor total pertanyaan dan hasil
jawaban responden dengan skala pengukuran
ordinal minimal dan pilihan jawaban lebih dari
dua. Salah satu cara untuk menguji validitas uji
adalah dengan menggunakan alat uji korelasi
Pearson, yang dikenal sebagai produk moment
koefisien korelasi. Alat ini tidak hanya harus
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sesuai dengan kenyataan, tetapi juga harus
memiliki nilai ketepatan dari hasil penelitian
pada saat yang sama. Dalam kasus ini, peneliti
menggunakan rumus alpha cronchbach 1,
yang merupakan salah satu dari banyak rumus

yang dapat digunakan wuntuk menguji
reliabilitas.
Teknik Analisis Data

1) Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dipakai untuk
menjelaskan skor variabel X dan Y
serta kedudukannya. Kemudian, itu
membandingkan jumlah skor hasil
kuesioner dengan jumlah skor
kriterium untuk menentukan jumlah
skor hasil kuesioner. Setelah itu, itu
membuat daerah kategori kontinum,
membuat garis kontinum, dan
kemudian menentukan daerah letak
skor hasil penelitian. Untuk
menghasilkan variabel periklanan (X)
dan variabel proses keputusan
pembelian (Y), pertama-tama tentukan
persentase letak skor penelitian (skala
rating) dalam garis kontinum (S/skor
maksimal x 100%).

2) Analisis Verifikatif
Untuk menjawab masalah perubahan
Variabel X terhadap Y digunakan
analisis verifikatif dengan memproses
data menggunakan skala likert yang
sudah interval dan melakukan Uji
persyaratan analisis data. Dalam
penelitian ini, teknik analisis data yang
digunakan adalah uji persayaratan
regresi, dengan uji normalitas sebagai
syaratnya.

Selain itu dilakukan juga analisis korelasi,

regresi linier sederhana, uji MSI, dan uji

hipotesis dilakukan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden :

Dalam penelitian ini telah ditetapkan 99 orang
pengguna motor Suzuki di PT. SM] Cibeureum-
Bandung yang dijadikan sebagai responden.

Berdasarkan data dari 99 responden tersebut,
maka di peroleh identitas responden tentang
jenis kelamin dan status atau pekerjaan
sebagai berikut:

Karakteristik Responden Berdasarkan
Jenis Kelamin

B Pria W Wanita

Karakteristik Responden Berdasarkan
Pekerjaan

0

B Wiraswasta M Mahasiswa/pelajar M Lain-lain

Gambar 2. Karakteristik Responden

Variabel Periklanan
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Y
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Gambar 3. Daerah Kriterium Variabel
Periklanan (X)

Hasil pengumpulan data kuesioner varibel

periklanan (X) menunjukkan bahwa proses
keputusan pembelian Suzuki memenuhi
kriterium tinggi, dengan skor 2666, atau
76,94%. Hasil ini menunjukkan bahwa
periklanan sudah baik.

Variabel Keputusan Pembelian

2541

693

1617

2808

Gambar 4. Daerah Kriterium Variabel Proses
Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan jumlah skor hasil pengumpulan
data kuesioner variabel Proses Keputusan
Pembelian (Y), di peroleh skor sebesar 2808
atau 81,03%. Dengan demikian hasil tersebut
menunjukan bahwa proses keputusan
pembelian Suzuki berada pada kriterium
tinggi. Artinya proses keputusan pembelian
sudah baik

Berdasarkan jumlah skor hasil pengumpulan
data kuesioner variabel Proses Keputusan
Pembelian (Y), di peroleh skor sebesar 2808
atau 81,03%. Dengan demikian hasil tersebut
menunjukan bahwa proses keputusan
pembelian Suzuki berada pada Kkriterium
tinggi. Artinya proses keputusan pembelian
sudah baik

Hasil Pengujian Statistik
Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
1,0

Expected Cum Prob

"0,0 032 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 5. P-Plot

Gambar di atas menunjukkan bahwa datanya
tersebar di sekitar garis diagonal dan bergerak
dalam arah garis diagonal tersebut. Dengan
demikian, model regresi menunjukkan bahwa
persyaratan normalitas dapat dipenuhi.

Analisis korelasi

Correlations

KEPUTUSAN
PERIKLANAN PEMBELIAN

PERIKLANAN Pearson Correlation 1 654"
Sig. (2-tailed) ,000
N 99 99
KEPUTUSAN Pearson Correlation 654" 1
PEMBELIAN Sig. (2-tailed) ,000
N 99 99

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Gambar 5. P-Plot

Nilai korelasi antara periklanan dan proses
keputusan pembelian adalah 0,654, dengan
tingkat signifikan 0,05 atau 5%, sehingga nilai
sig 0,000 masih di bawah 0,05 (0,000 < 0,05).
Dengan kata lain, ada hubungan yang
signifikan antara proses pengambilan
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keputusan pembelian dan periklanan. Dengan
membandingkan hasil nilai korelasi (0,654)
pada tabel 4.20 acuan interpretasi koefisien
korelasi nilai r, kita dapat melihat seberapa
eratnya hubungan antara variabel tersebut.
Angka korelasi 0,654 berada di antara interval
koefisien 0,60 hingga 0,799, yang
menunjukkan bahwa tingkat hubungan kuat.

Tabel 1. Pedoman Untuk Memberikan
Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval koefisien Tingkat hubungan

0.00 -0.199 Sangat rendah
0.20-0.399 Rendah
0.40-0.599 Sedang
0.60-0.799 Kuat
0.80 —1.000 Sangat kuat

Sumber : Sugiyono (2010 : 250)

Nilai korelasi yang positif menunjukan bahwa
semakin tinggi periklanan maka diprediksikan
prosees keputusan pembelian pun akan
meningkat

Analisis regresi linear sederhana

Peneliti menggunakan program SPSS 25 untuk
melakukan analisis linear sederhana untuk
mengevaluasi pengaruh variabel bebas dan
variabel terikat. Pertama, pengujian regresi
dilakukan untuk menentukan apakah ada
hubungan antara iklan (X) dan proses keputusan
pembelian (), dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 2. Regresi Linear Sederhana

Model Summary®

Std. Error of the
Estimate
2,11318

Model R
1 ,6542

R Square
428

Adjusted R Square
422

a. Predictors: (Constant), PERIKLANAN

Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Berdasarkan tabel 4.21 diperoleh nilai R sebesar
0,654. Nilai tersebut dapat digunakan untuk
menghitung koefisien determinasi.

= r2=100%
= (0,654)% x 100%
= 42,2%

KD

Dari hasil koefisien determinasi (KD) tersebut
menunjukan bahwa periklanan berpengaruh
positif terhadap proses keputusan pembelian
dengan hasil sebesar 42,2%. Agar mengetahui
kuat atau lemahnya hubungan antara variabel
periklanan terhadap proses keputusan pembelian
maka dapat diklasifikasikan pada tabel berikut:

Tabel 3. Interpretasi koefisien korelasi

Interval Tingkat pengaruh
koefisien
0% - 19,99% Sangat lemah
20 —39,99% Lemah
40 - 5,99% Sedang
60 — 70,99% Kuat
80 — 100% Sangat kuat

Sumber : Sugiyono (2010 : 187)

Diliahat dari hasil koefisien determinasi sebesar
42,2% menurut tabel diatas menunjukan bahwa
tingkat pengaruh sedang, yang artinya proses
keputusan pembelian sedang dipengaaruhi oleh
periklanan dan sisanya yaitu 57,8% (100% -
42,2%) dipengaruhi oleh faktor lainnyayang tidak
diketahui oleh peneliti

Hasil Uji Hipotesis

Uji hipotesis diperlukan untuk menentukan
tingkat signifikansi koefisien korelasi antara
variabel bebas dan variabel terikat. Dalam
penelitian ini, uji t digunakan untuk menguji
hipotesis tentang korelasi antara satu variabel

bebas dan masing-masing variabel terikat.
Uji  Fhritung berikut  dilakukan  untuk
mengevaluasi  pengaruh  simultan  antara

periklanan dan proses keeputusan pembelian:

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients T Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 10,75 2,076 5,182 ,000
9
PERIKLANAN ,654 ,077 ,654 8,432 ,000

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
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Sumber: hasil pengelolahan data dengan
software SPSS 25.0

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang dilakukan di PT.
Sanggar Mas Jaya Cabang Bandung, ditemukan
bahwa periklanan dan proses keputusan
pembelian motor Suzuki berada pada kategori
kriterium tinggi, menunjukkan bahwa keduanya
telah berjalan dengan baik. Uji statistik
menunjukkan bahwa periklanan  memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap proses
keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya oleh Rian Bintani (2008),
yang juga menunjukkan adanya pengaruh
periklanan terhadap keputusan pembelian.

Rekomendasi

Suzuki diharapkan dapat meningkatkan kualitas
periklanan dengan menyampaikan pesan dan
informasi yang lebih baik agar kualitas iklannya
semakin baik dan membuat iklan yang unik dan
inovatif agar mengurangi  kemungkinan
konsumen tertarik pada merek lain.

Dengan periklanan yang sesuai harapan
konsumen, proses keputusan pembelian motor
Suzuki diharapkan akan meningkat.
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