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1. Pendahuluan 
 
Kota Pekanbaru merupakan ibu kota Provinsi Riau 

yang menuju menjadi kota Madani, yang mana maksud 
dari kata Madani mengartikan Kota Pekanbaru merupakan 
kota yang berisikan masyarakat agamis dan berperadaban, 
berkualitas dan berkemajuan. Untuk itu keberadaan 
sekolah Madrasah Diniyah Takmilyah Awaliya (MDTA) 
sangat penting, berdasarkan data dari kantor kementerian 
agama kota pekanbaru bahwa jumlah sekolah yang sudah 
terdaftar dan memiliki surat izin operasional (SIO) 
pertahun 2019 berjumlah 391 Sekolah. Tentu ini menjadi 
peluang pemasaran pemilik usaha yang bergerak dibidang 
penerbitan dan percetakan buku.  

Dengan adanya peluang tersebut tentu akan 
menimbulkan persaingan antar sesama perusahaan 
penerbit buku. Persaingan kompetitif yang terbentuk 
membuat setiap perusahaan penerbit akan berjuang 
semaksimal mungkin untuk dapat merebut pangsa pasar 
yang ada di kota Pekanbaru. Oleh karena itu, setiap 
perusahaan memerlukan kebutuhan informasi pemasaran 
dalam menopang setiap strategi yang diambil dalam 
rangka mempertahankan kelangsungan usahanya. 
Informasi tentang perilaku konsumen dalam memutuskan 
pembelian menjadi salah satu informasi yang penting. 
Akan tetapi ketersediaan informasi yang sangat terbatas 
dan akurat tentang perilaku konsumen membuat pihak  

 
 

manajemen perusahaan penerbit buku sedikit kesulitan dan 
harus meraba-raba dalam menyusun dan menerapkan 
strategi pemasarannya.  

CV. As Salam merupakan salah satu perusahaan 
yang  bergerak dibidang penerbitan buku dan percetakan 
khusus buku dibidang keagamaan, terutama untuk sekolah 
Madrasah Diniyah Takmilyah Awaliya yang bertujuan 
menyediakan sarana pendidikan. Sebagai salah satu 
penerbit buku yang sudah dikenal, tentunya tak ingin 
melewatkan sedikit pun celah untuk menguasai pasar buku 
di kota Pekanbaru. Oleh sebab itu, perusahaan selalu 
berusaha untuk memenuhi apa yang menjadi 
kemauan/keinginan konsumen. Memperbesar arus 
perpindahan produk dari perusahaan kepada konsumen 
hakikatnya adalah memperbesar volume penjualan. 
Penjualan yang dilakukan perusahaan bertujuan untuk 
menjual barang (buku) yang diperlukan sebagai sumber 
pendapatan untuk menutup semua ongkos agar 
memperoleh laba. Keberhasilan usaha penjualan dapat 
dilihat dari tingginya volume penjualan yang didapat. 
Adapun penjualan buku di Kota Pekanbaru dapat dilihat 
pada gambar berikut ini :  

 
 
 

This study aims to determine the effect of Sales Promotion, Personal selling 
and Advertising on book purchasing decisions and to determine the effect of 
Sales Promotion, Personal Selling and Advertising together on consumer 
purchasing decisions. In this study, the population and sample were consumers 
who bought books at CV As Salam Pekanbaru area in 2019 as many as 99 
people. The data analysis technique used in this study was multiple linear 
regression. The results showed that sales promotion, personal and advertising 
partially or simultaneously affect purchasing decisions. This shows that sales 
promotion, personal selling and advertising can determine the level of 
consumer purchasing decisions. 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Sales Promotion, 
Personal selling dan Advertising terhadap keputusan pembelian Buku dan 
untuk mengetahui pengaruh Sales Promotion, Personal Selling dan 
Advertising secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Dalam penelitian ini yang menjadi populasi dan sampel adalah konsumen yang 
membeli buku di CV As Salam wilayah Pekanbaru tahun 2019 sebanyak 99 
orang. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi 
linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan sales promotion, personal dan 
advertising secara parsial maupun simultan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa sales promotion, personal selling dan 
advertising dapat menentukan tingkat keputusan pembelian konsumen. 
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Tabel 1. Data Penjualan Buku MDTA (Eksemplar) CV. 
As Salam di Kota Pekanbaru Tahun 2015-2019 

Tahun Penjualan 
2015 36.773 
2016 32.671 
2017 48.665 
2018 47.873 
2019 42.784 

Sumber : CV. As Salam, 2020 
Tabel 1 memperlihatkan bahwa penjualan buku CV 

As Salam di wilayah Kota Pekanbaru dalam lima tahun 
berfluktuasi, untuk dalam dua tahun terakhir yaitu tahun 
2018 dan 2019 mengalami penurunan. Penurunan 
penjualan ini mengindikasikan bahwa keputusan 
konsumen dalam membeli mengalami penurunan. Hal ini 
tentu mendapatkan perhatian bagi perusahaan, karena 
daerah Kota Pekanbaru merupakan daerah ibu kota 
Provinsi Riau sehingga perusahaan harus mampu 
memaksimalkan penjualan produk bukunya dikota ini, 
dengan harapan penjualan akan mengalami peningkatan.  

Penurunan jumlah penjualan ini dikarenakan 
turunya jumlah konsumen yang melakukan pembelian 
pada CV. As-Salam yang mana konsumen yang dimaksud 
adalah kepala sekolah ataupun guru mengajar  di sekolah, 
untuk melihat perkembangan jumlah konsumen selama 
lima tahun terakhir dapat dilihat pada tabel berikut :  
Tabel 2 Perkembangan Jumlah Konsumen CV As-Salam 

Tahun 2015-2019 
Tahun Jumlah Konsumen (MDTA) 

2015 104 
2016 101 
2017 110 
2018 109 
2019 99 

Sumber : CV. As Salam, 2020 
Berdasarkan Tabel 2 dapat dianalisa bahwa jumlah 

konsumen dari tahun 2015-2019 mengalami turun naik. 
Hal ini menunjukkan bahwa CV. As-Salam tidak mampu 
mempertahankan konsumenya dalam hal ini adalah kepala 
sekolah ataupun guru untuk tetap melakukan pembelian 
produk yang ditawarkan. Tentu hal ini perlu menjadi 
perhatian khusus bagi perusahaan untuk mempertahankan 
konsumen selalu membeli produk yang ditawarkan dengan 
cara melakukan promosi.  Menurut Schiffman dan Kanuk 
(2010) keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh 
promosi. Promosi mencakup diantaranya adalah promosi 
penjualan (sales promotion) penjualan pribadi (personal 
selling) dan iklan (advertising). Adapun selanjutnya yang 
dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah 
personal selling dan advertising. Kotler & Armstrong 
(2014) mengemukakan bahwa personal selling terdiri dari 
interaksi antara penjual dengan calon pelanggan atau 
pelanggan dalam membuat penjualan dan 
mempertahankan hubungan. Menurut Kotler dan Keller 

(2012) advertising merupakan sebuah alat yang digunakan 
oleh perusahaan-perusahaan untuk mengiklankan produk 
atau jasanya. Salah satu poin dalam dunia advertensi 
adalah iklan. Iklan sendiri adalah penarik perhatian 
khalayak agar tertarik atau tergiring dengan tujuan yang 
menguntungkan produsen jasa atau barang tersebut. 
Suhandang (2010) advertising terdiri dari beberapa jenis 
yaitu iklan surat kabar, iklan radio, dan iklan televisi.  

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, , 
maka penulis menetapkan untuk melakukan penelitian 
Pengaruh Sales Promotion, Personal Selling dan 
Advertising Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Pada Produk Buku Terbitan CV. As Salam di kota 
Pekanbaru. 
 
2. Tinjauan teoritis  
 
2.1 Keputusan Pembelian  

Simamora (2012) mendefinisikan keputusan 
pembelian merupakan suatu proses pengintegrasian yang 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi 
perilaku-perilaku alternative dan memilih salah satu 
diantaranya. Keputusan pembelian menurut Schiffman dan 
Kanuk (2011) adalah “the selection  of an option from two 
or alternative choice”. Artinya keputusan pembelian 
adalah memilih salah satu alternatif dari pilihan yang ada. 
Motivasi sebagai kekuatan dorongan dari dalam diri 
individu yang memaksa mereka untuk melakukan tindakan 
keputusan pembelian. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 
konsumen menurut Schiffman dan Kanuk (2010) adalah 
promosi. Promosi mencakup diantaranya adalah promosi 
penjualan (sales promotion) penjualan pribadi (personal 
selling) dan iklan (advertising). Kemudian menurut Alma 
(2015) keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh 
promosi penjualan (sales promotion) penjualan pribadi 
(personal selling) dan iklan (advertising). 
Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono dalam Wahyudi (2012) indikator 
keputusan pembelian terdiri dari : 

1. Pembelian karena keyakinan terhadap produk 
2. Daya tarik menyangkut design, warna, dan corak 

produk 
3. Pembelian terencana 
4. Pembayaran secara tunai. 

 
2.2 Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

Hermawan (2012) mengartikan promosi penjualan 
sebagai aktivitas pemasaran yang mengusulkan nilai 
tambah dari suatu produk dalam jangka waktu tertentu 
guna untuk mendorong pembelian konsumen, efektivitas 
penjualan, atau mendorong upaya yang dilakukan oleh 
tenaga penjualan. 
Indikator Promosi Penjualan 

Menurut Tjiptono dalam Wahyudi ( 2012) indikator 
promosi penjualan terdiri dari :  

1. Komunikasi mendapat perhatian dan mengarah 
konsumen kepada produk. 
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2. Promosi memberikan kontribusi yang bernilai 
bagi konsumen. 

3. Promosi mengajak bertransaksi secepatnya. 
 
2.3 Personal selling (Penjualan Perorangan) 

Kotler & Armstrong (2014) mengemukakan 
personal selling terdiri dari interaksi antara penjual dengan 
calon pelanggan atau pelanggan dalam membuat penjualan 
dan mempertahankan hubungan Adapun, Tjiptono (2008) 
dalam Priansa (2017) menyatakan bahwa personal selling 
merupakan komunikasi langsung antara penjual dan calon 
konsumen dalam memperkenalkan suatu produk kepada 
calon konsumen dan membentuk pemahaman mengenai 
produk sehingga tertarik untuk membeli. Ketiga definisi 
menegaskan hal yang sama yakni, pemasaran produk 
dilakukan secara langsung (tatap muka). 
Indikator Personal Selling 

Menurut Tjiptono dalam Wahyudi (2012) indikator 
dari personal selling terdiri dari:  

3. Persentase pemasaran mempengaruhi keputusan 
pembelian. 

4. Pertemuan penjualan efektif. 
5. Contoh produk yang lengkap. 

 
2.4 Periklanan (Advertising) 

Menurut Tjiptono (2008)  iklan  adalah bentuk 
komunikasi tidak langsung yang didasarkan  pada 
informasi tentang keunggulan  atau  keuntungan  suatu 
produk,yang disusun sedemikian rupa sehingga 
menimbulkan rasa menyengkan yang akan mengubah 
pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.  

 
Kerangka dalam penelitian ini dapat digambarkan 

pada gambar berikut : 
 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 
2.5 Hipotesis penelitian 

Berdasarkan kajian teoritis yang telah di jelaskan 
sebelumnya maka di buat hipotesis seperti berikut: 

1. Sales promotion berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian  

2. Personal selling berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian  

3. Advertising berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian  

4. Sales Promotion, Personal Selling dan 
Advertising secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian konsumen 

 
3. Metode Penelitian 
 
3.1 Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel  

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 
yang membeli buku di CV As Salam wilayah Pekanbaru 
tahun 2019 sebanyak 99 orang kepala sekolah atau guru 
MDTA yang pernah melakukan transaksi dari tahun 2019.  

Sampel merupakan bagian populasi yang akan 
diteliti atau sebagian jumlah dari karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi (Sugiyono, 2011: 114). Dikarenakan 
jumlah populasi yang relatif bisa dijangkau, maka 
penarikan sampel dilakukan dengan metode sensus 
sampling, maka besar sampel yang diambil dalam 
penelitian ini adalah sebanyak 99 orang.   

 
3.2 Teknik Analisis Data 

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah regresi linier berganda. Menurut Sugiyono (2010) 
analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti, bila 
peneliti bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (nilai 
turunnya) variabel dependen (kriterium), bila dua atau 
lebih variabel independen sebagai faktor prediktor di 
manipulasi (dinaik turunkan nilainya). Jadi analisis regresi 
ganda akan dilakukan bila jumlah variabel independennya 
lebih dari dua. 
 
4. Hasil  Penelitian  
 
4.1 Analisis Deskriptif Tentang Keputusan Pembelian  

Responden memberikan penilaian terhadap 
Keputusan Pembelian berada pada nilai skor rata-rata 3,32 
di kategorikan cukup baik. Indikator dengan nilai rata-rata 
tertinggi adalah pada melakukan pembayaran dengan cara 
tunai atas produk yang dibeli. Artinya ada sebagian 
responden melakukan pembayaran secara tunai atas 
produk yang dibeli. Dan indikator melakukan pembelian 
karena yakin terhadap produk yang tawarkan merupakan 
yang terbaik indikator terendah. Hal ini mengindikasikan 
bahwa sebagian responden melakukan pembelian kurang 
memperhatikan produk yang ditawarkan, melainkan 
karena hanya untuk menghabiskan anggaran yang 
disediakan.  
 
4.2 Analisis Deskriptif Sales Promotion   

Tingkat Sales Promotion berada di skor rata-rata 
3,17 di kategorikan cukup baik. Indikator dengan nilai rata-
rata tertinggi adalah indikator Komunikasi yang dilakukan 
perusahaan mampu mendapatkan perhatian dari kami 
untuk melihat produk yang ditawarkan. Artinya 
Komunikasi yang dilakukan perusahaan mampu 
mendapatkan perhatian dari sekolah, sehingga 
memutuskan untuk melihat produk yang ditawarkan dan 
kemudian memutuskan untuk melakukan pembelian. Nilai 
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rata-rata terendah adalah pada Promosi yang diberikan 
terbatas, sehingga mengajak kami untuk secepatnya 
melakukan transaksi. Hal ini mengindikasikan sebagian 
responden memutuskan untuk berbelan ja dikarenakan 
promo yang diberikan dari perusahaan terbatas, sehingga 
mereka memutuskan untuk melakukan pembelian dengan 
terburu-buru.   
 
4.3 Analisis Deskriptif Personal selling 

Berdasarkan tingkat Personal selling berada di skor 
rata-rata 3,28 di kategorikan cukup baik. Indikator dengan 
nilai rata-rata tertinggi ialah Pertemuan tenaga penjual 
dengan dengan kami akan berdampak pada penjualan yang 
efektif. Artinya sebagian pertemuan tenaga penjual dengan 
dengan konsumen akan berdampak pada penjualan yang 
efektif. Dan indikator dengan nilai rata-rata terendah 
adalah contoh produk yang lengkap dibawa tenaga penjual 
mampu menarik kami. Hal ini mengindikasikan contoh 
produk yang oleh tenaga penjual tidak terlalu lengkap 
sehingga kurang mampu menarik konsumen. 
 
4.4 Analisis Deskriptif Advertising 

Berdasarkan terlihat tingkat Advertising berada di 
skor rata-rata 3,20 di kategorikan cukup baik. Indikator 
dengan nilai rata-rata tertinggi ialah iklan yang 
ditampilkan perusahaan mampu menyiratkan tawaran yang 
menarik. Artinya iklan yang ditampilkan perusahaan 
mampu menyiratkan tawaran yang menarik dan mampu 
menarik konsumen. Dan indikator dengan nilai rata-rata 
terendah adalah perusahaan mampu membuat iklan yang 
selalu diingat oleh konsumen. Hal ini mengindikasikan 
bahwa sebagian konsumen menganggap bahwa 
perusahaan tidak mampu membuat iklan yang selalu 
diingat oleh mereka.  
 
4.5 Uji Kualitas Data 
 
4.5.1 Uji Validitas (Validity) Kuesioner  

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Penelitian 
Variabel Keterangan 

Keputusan Pembelian Valid 
Sales Promotion Valid 
Personal Selling Valid 
Advertising Valid 

Sumber: Olahan Data, 2020 
Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa nilai 

hasil uji validitas berada diatas nilai r tabel (0,197) yang 
telah disesuaikan dengan ketentuan r hitung > r tabel. Oleh 
karena itu dapat dikatakan bahwa seluruh indikator pada 
tiap variabel adalah valid sehingga dapat digunakan untuk 
mengukur variabel yang ingin diteliti dalam penelitian ini. 

 
 
 
 
 
 

4.5.2 Uji Reliabilitas 
Tabel 4. Hasil Uji Reabilitas Data 

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

Nilai 
Kritis Kesimpulan 

Sales 
Promotion/X1 0,852 0,700 Reliabel 

Personal 
selling/X2 0,827 0,700 Reliabel 

Advertising/X3 0,906 0,700 Reliabel 
Keputusan 
Pembelian (Y) 0,822 0,700 Reliabel 

Sumber: Olahan Data, 2020 
Dari data Tabel menunjukkan bahwa nilai 

koefisien Alpha dari variabel-variabel yang diteliti 
menunjukkan hasil yang beragam dan variabel 
menghasilkan nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,700. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa alat ukur yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel. 
 
4.6 Uji Asumsi Klasik 
4.6.1 Uji Normalitas Data 

 
Gambar 2. Uji Normalitas Data 

Sumber: Olahan Data, 2020 
Berdasarkan gambar diatas, titik mengikuti garis 

linear yang berarti data adalah normal.  
 
4.6.2 Uji Multikolinieritas  

Tabel 5. Hasil Uji Multikolonieritas 
No Variabel Tolerance VIF 
1 Sales Promotion 0,919 1,088 
2 Personal selling 0,908 1,101 
3 Advertising 0,883 1,132 

Sumber: Data Olahan 2020 
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Tabel di atas menunjukkan bahwa keseluruhan 
nilai tolerance yang dihasilkan dalam penelitian ini nilai 
tolerance > 0,10, dan nilai VIF < 10. Dengan demikian 
disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas antar variabel 
independen. 

 
4.6.3 Uji Heteroskedastisitas 

 
Gambar 3.  Grafik Scatterplot 

Sumber: Olahan Data, 2020 
Berdasarkan di atas, terlihat hasil pengujian 

heterokedastisitas, titik-titik residual tidak membentuk 
pola tertentu dan menyebar dari angka 0 hingga sumbu Y 
yang berarti data menyebar secara sam atau tidak terjadi 
heterokedastitas. 

 
4.6.4 Uji Autokorelasi 

Tabel 6. Uji Autokrelasi 

Variabel Durbin 
Watson 

Advertising, Sales 
Promotion, Personal 
selling 

1,838 

Sumber: Olahan Data 2020 
Berdasarkan hasil diatas diketahui nilai dhitung (Durbin 
Watson) terletak pada -2 < dan >+2, yang artinya tidak 
terjadi autokorelasi.  
 
4.7 Analisis Uji Regresi Berganda  

Tabel 7.  Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Variabel 
Independen 

Keputusan Pembelian 
Unstandardized 

Coefficients 
Beta 

Std. 
Error 

Standardized 
Coefficients 

Beta 
Konstanta  0,541 0,346   
Sales 
Promotion 0,363 0,083 0,366 
Personal 
selling 0,249 0,076 0,270 

Advertising 0,252 0,078 0,268 
Sumber: Olahan Data, 2020 
 
Persamaan regresi berganda adalah:  
Y = 0,541 + 0,363 X1 + 0,249 X2 + 0,252 X3      
 

a. Nilai a = 0,541 menunjukkan bahwa apabila Sales 
Promotion (X1),  Personal selling (X2) dan 
Advertising (X3) konstan atau tetap maka 
Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk 
Buku Terbitan CV. As Salam di kota Pekanbaru 
akan mengalami peningkatan sebesar 0,541. 

b. Nilai b1 = 0,363 menunjukkan bahwa apabila nilai 
variabel Sales Promotion (X1) naik 1 satuan maka 
Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk 
Buku Terbitan CV. As Salam di kota Pekanbaru 
akan mengalami peningkatan sebesar 0,363 
dengan asumsi variabel lainnya tetap atau 
konstan. 

c. Nilai b2 = 0,249 menunjukkan bahwa apabila nilai  
Personal selling (X2) naik 1 satuan maka 
Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk 
Buku Terbitan CV. As Salam di kota Pekanbaru 
akan mengalami peningkatan sebesar 0,249 
dengan asumsi variabel lainnya tetap atau 
konstan. 

d. Nilai b3 = 0,252 menunjukkan bahwa apabila nilai 
Advertising (X3) naik 1 satuan maka Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada Produk Buku 
Terbitan CV. As Salam di kota Pekanbaru akan 
mengalami peningkatan sebesar 0,252 dengan 
asumsi variabel lainnya tetap atau konstan. 

 
4.8 Uji Hipotesis 
4.8.1 Uji t 

Tabel 8. Analisis Regresi Secara Parsial (Uji t) 
Variabel 

 Independen 
Keputusan Pembelian  

Beta t Sig  
Konstanta  0,541 1,566 0,121 
Sales Promotion 0,363 4,365 0,000 
Personal selling 0,249 3,287 0,001 
Advertising 0,252 3,243 0,002 

Sumber: Data Olahan SPSS 2020 
 
Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan 
Pembelian 

Pada variabel sales promotion (x1) nilai t-hitung 
yaitu 4,365 dengan taraf signifikasi 0.001 lebih kecil 
daripada tingkat keyakinan 5 %. Nilai ini thitung (4,365) 
ini lebih besar dari pada t-tabel (1.991). Hal ini 
menyebabkan ha diterima dan ho ditolak sehingga ada 
pengaruh yang signifikan antara sales promotion (x1) 
terhadap keputusan pembelian. 
Pengaruh Personal selling Terhadap Keputusan 
Pembelian 

Pada variabel personal selling (x2) nilai t-hitung 
yaitu 3,287 dengan taraf signifikasi 0,001 lebih besar 
daripada tingkat keyakinan 5 %. Nilai ini thitung (3,287) 
ini lebih besar daripada t-tabel (1.991). Hal ini 
menyebabkan ha diterima dan ho ditolak sehingga ada 
pengaruh yang signifikan antara personal selling (x2) 
terhadap keputusan pembelian. 
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Pengaruh Advertising Terhadap Keputusan Pembelian 
Pada variabel Advertising (X3) nilai t-hitung yaitu 

3,243 dengan taraf signifikasi 0,000 lebih besar daripada 
tingkat keyakinan 5 %. Nilai ini thitung (3,243) ini lebih 
besar daripada t-tabel (1.991). Hal ini menyebabkan Ha 
diterima dan Ho ditolak sehingga ada pengaruh signifikan 
antara Advertising (X3) terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen Pada Produk Buku Terbitan CV. As Salam di 
kota Pekanbaru. 

 
4.8.2 Uji F 

Uji secara bersama-sama (simultan) digunakan 
untuk mengetahui pengaruh variabel Sales Promotion, 
Personal selling dan Advertising secara bersama-sama 
terhadap Keputusan Pembelian. Hasil analisa statistik uji F 
dapat dilihat pada tabel 5 berikut: 

Tabel 9. Uji Secara Simultan (Uji f ) 
Variabel F Sig 

Sales Promotion, 
Personal selling dan 
Advertising 

22,052 0,000 

Sumber: Data Olahan, 2020 
Hasil uji signifikansi secara bersama-sama pada 

menunjukan nilai Fhitung = 22,052 > Ftabel = 2,70 dan nilai 
sig = 0,000 < 0,05, artinya variabel Sales Promotion, 
Personal selling dan Advertising terhadap Keputusan 
Pembelian. 

 
4.8.3 Analisis Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 10.  Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

1 0,732a 0,536 0,504 
Sumber: Olahan Data, 2020 

Berdasarkan Tabel 10 diatas dapat diketahui 
bahwa besarnya adjusted r square adalah 0,536 yang 
artinya 53,60 % variabel bebas tersebut (sales 
promotion/x1, personal selling/x2 dan advertising/x3) dapat 
menjelaskan variabel independen yakni keputusan 
pembelian konsumen, sedangkan sisanya 46,40% 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya yang tidak diteliti. 
 
4.9 Pembahasan  
4.9.1 Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan 

Pembelian  
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara sales promotion terhadap 
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa sales 
promotion dapat menentukan tingkat keputusan 
pembelian. Semakin baik sales promotion maka keputusan 
pembelian akan meningkat. 

Analisis desktiptif variabel sales promotion di 
kategorikan cukup baik. Meskipun masih ada beberapa 
item yang memiliki nilai yang dibawah nilai rata-rata. 
Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah indikator 
Komunikasi yang dilakukan perusahaan mampu 
mendapatkan perhatian dari konsumen untuk melihat 
produk yang ditawarkan. Artinya Komunikasi yang 

dilakukan perusahaan mampu mendapatkan perhatian dari 
kepala sekolah dan guru, sehingga memutuskan untuk 
melihat produk yang ditawarkan dan kemudian 
memutuskan untuk melakukan pembelian. Nilai rata-rata 
terendah adalah pada Promosi yang diberikan terbatas, 
sehingga mengajak konsumen untuk secepatnya 
melakukan transaksi. Hal ini mengindikasikan sebagian 
responden memutuskan untuk berbelanja dikarenakan 
promo yang diberikan dari perusahaan terbatas, sehingga 
mereka memutuskan untuk melakukan pembelian dengan 
terburu-buru. Perusahaan perlu meningkatkan promosi 
produknya karena berdampak positif terhadap tingkat 
penjualan perusahaan, ketika pelanggan ingin membeli 
maka pendapatan perusahaan pun naik. Promosi penjualan 
sangat penting untuk menawarkan buku terbitan 
perusahaan kepada konsumen agar produk tersebut dapat 
dibeli. Hal ini sesuai dengan temuan penelitian yang 
dilakukan oleh Sihaloho (2016), Nour (2014) dan Khafar 
(2016) Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian.  

 
4.9.2 Pengaruh Personal selling Terhadap Keputusan 

Pembelian     
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara personal selling terhadap 
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 
personal selling sangat penting dalam menentukan 
keputusan pembelian. Semakin baik personal selling maka 
keputusan pembelian akan semakin tinggi. 

Dari hasil analisis deskriptif Personal selling, 
berada di kategori cukup baik. Meskipun masih ada 
beberapa item yang memiliki nilai yang dibawah nilai rata-
rata. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi ialah 
Pertemuan tenaga penjual dengan konsumen akan 
berdampak pada penjualan yang efektif. Artinya sebagian 
pertemuan tenaga penjual dengan dengan konsumen akan 
berdampak pada penjualan yang efektif. Dan indikator 
dengan nilai rata-rata terendah adalah contoh produk yang 
lengkap dibawa tenaga penjual mampu menarik 
konsumen. Hal ini mengindikasikan contoh produk yang 
oleh tenaga penjual tidak terlalu lengkap sehingga kurang 
mampu menarik konsumen. Hal ini sejalan dengan 
pendapat yang dikemukan oleh Ketut (2014) yang 
menyatakan adanya personal selling konsumen akan 
merasa diperhatikan dan lebih mudah untuk memahami 
produk yang ditawarkan dan sejalan dengan temuan 
penelitian yang dilakukan oleh Doresa (2016) 
menunjukkan bahwa personal selling berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian.  
 
4.9.3 Pengaruh Advertising Terhadap Keputusan 

Pembelian  
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara advertising terhadap 
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 
advertising sangat penting dalam menentukan keputusan 
pembelian. Semakin tinggi advertising yang diperoleh 
konsumen maka keputusan pembelian akan semakin 
meningkat 
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Dari deskriptif jawaban responden tentang 
Advertising berada di di kategori cukup baik. Meskipun 
masih ada beberapa item yang memiliki nilai yang dibawah 
nilai rata-rata. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi 
ialah iklan yang ditampilkan perusahaan mampu 
menyiratkan tawaran yang menarik. Artinya iklan yang 
ditampilkan perusahaan mampu menyiratkan tawaran yang 
menarik dan mampu menarik konsumen. Dan indikator 
dengan nilai rata-rata terendah adalah perusahaan mampu 
membuat iklan yang selalu diingat oleh konsumen. Hal ini 
mengindikasikan bahwa sebagian konsumen menganggap 
bahwa perusahaan tidak mampu membuat iklan yang 
selalu diingat oleh mereka. 

Hal ini sejalan dengan pendapat yang 
dilkemukakan oleh Kotler dan Amstrong (2012) iklan 
sebaiknya disusun dengan memperhatikan beberapa hal 
yaitu para pembeli dan pemakai diwaktu sekarang, mereka 
yang memilki potensi sebagai pembeli, mereka yang 
memilki kekuasaan memutuskan membeli, mereka yang 
menjadi pembeli atau pemakai diwaktuyang akan datang, 
mereka yang dapat dipengaruhi orang lain untuk membeli 
atau memakai, pasar pedagang, pasar pesaing. Dan 
diperkuat dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Windusara (2015) menemukan bahwa iklan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. 
 
4.9.4 Pengaruh Sales Promotion, Personal selling dan 

Advertising berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian  

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa secara 
simultan terdapat pengaruh sales promotion, personal 
selling dan advertising berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa sales promotion, 
personal selling dan advertising dapat menentukan tingkat 
keputusan pembelian. Semakin baik sales promotion, 
personal selling dan advertising maka keputusan 
pembelian akan meningkat. 

Hasil analisis deskriptif dari variabel Keputusan 
Pembelian berada pada kategori cukup baik. Walaupun 
masih ada beberapa responden yang memiliki jawaban 
yang dibawah nilai rata-rata. Indikator dengan nilai rata-
rata tertinggi adalah pada mencari informasi yang positif 
tentang produk yang ditawarkan. Artinya ada Sebagian 
besar responden memutuskan sebelum melakukan 
pembelian telah mendapatkan gambaran informasi tentang 
produk buku yang ditawarkan.. Hal ini mengindikasikan 
bahwa sebagian responden telah mempelajari keunggulan 
produk sebagai bahan informasi positif dalam memutuskan  
melakukan transaksi. 

Perlu adanya dukungan dari personall selling untuk 
melakukan komunikasi langsung (tatap muka) antara 
penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu 
produk  kepada calon pelanggan dan membentuk 
pemahaman terhadap suatu produk atau jasa sehingga 
mereka kemudian akan mencoba dan membelinya. 
periklanan adalah suatu komponen promosi penting yang 
digunakan oleh perusahaan untuk melancarkan 
komunikasi persuasif terhadap pembeli dan masyarakat 
yang ditargetkan, dengan tujuan untuk memengaruhi 

tindakan dengan menciptakan kesadaran dan perilaku yang 
diinginkan. 

Hal ini diperkuat oleh pendapat Kotler & Amstrong 
(2012) yang menyatakan bahwa promosi penjualan (sales 
promotion) mendorong pembelian atau penjualan produk 
atau jasa. Dan hasil penelitian ini didukung oleh temuan 
penelitian Sihaloho (2016), Sandy (2014) dan Indah (2014) 
yang mana temuan mereka menunjukkan bahwa sales 
promotion, personal selling dan advertising dapat 
menentukan tingkat keputusan pembelian. 
 
5. Simpulan Dan Saran 
 
5.1 Simpulan    

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diberikan 
beberapa simpulan sebagai berikut: 
1. Sales Promotion berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian konsumen. Komunikasi yang dilakukan 
oleh sales promotion dalam menawarkan produk 
sangat penting bagi konsumen untuk menentukan 
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa Sales 
Promotion dapat menentukan tingkat Keputusan 
Pembelian konsumen. Semakin baik Sales Promotion 
maka Keputusan Pembelian akan meningkat. Pada 
kenyataannya  promosi yang dilakukan belum 
optiman, sehingga terjadi penurunan konsumen.  

2. Personal selling berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian konsumen. Pengetahuan yang dimiliki 
oleh tenaga penjual akan produk yang ditawarkan 
sangat penting dalam menentukan keputusan 
pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa 
Personal selling sangat penting dalam menentukan 
Keputusan Pembelian. Semakin baik Personal selling 
maka Keputusan Pembelian akan semakin tinggi. 
Akan tetapi kurangnya interaksi antara tenaga penjual 
dengan konsumen lama maupun baru membuat 
penurunan pembelian yang dilakukan oleh 
konsumen.  

3. Advertising berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian konsumen. Iklan yang dibuat perusahaan  
menyiratkan tawaran yang mampu menarik 
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa Advertising 
sangat penting dalam menentukan Keputusan 
Pembelian. Semakin baik Advertising maka 
Keputusan Pembelian akan semakin meningkat. 
Akan tetapi kenyataannya iklan yang dibuat 
perusahaan kurang mampu menarik konsumen untuk 
memutuskan membeli produk yang ditawarkan.  

4. Sales Promotion, Personal selling dan Advertising 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini 
menunjukkan bahwa Sales Promotion, Personal 
selling dan Advertising dapat menentukan tingkat 
Keputusan Pembelian konsumen. 

 
5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka dapat 
diberikan beberapa saran sebagai berikut: 
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1. Dalam hal Sales Promotion, perusahaan hendaknya 
memberikan promosi kepada konsumen yang 
sifatnya berbatas waktu agar konsumen segera 
memutuskan segera untuk membeli produk berupa 
diskon yang besar dan selalu mengingatkan kepada 
konsumen masa berlaku diskon yang diberikan 
dengan cara mengirimkan pesan singkat melalui 
hanphone, maupun ke email konsumen tersebut 

2. Dalam hal Personal selling, perusahaan hendaknya 
selalu memantau interaksi antara tenaga penjual 
dengan pelanggan lama maupun calon pelanggan 
baru agar terjalin komunikasi yang baik, hal ini 
bertujuan agar mampu meningkatkan penjualan 
secara pribadi,  selain itu dalam melakukan promosi 
hendaknya selalu membawa contoh produk yang 
lengkap sehingga konsumen memiliki ketertarikan 
terharap produk yang ditawarkan 

3. Dalam hal Advertising, perusahaan perlu membuat 
suatu inovasi agar iklan selalu dapat diingat oleh 
konsumen seperti iklan yang dibuat melalui media 
sosial, dengan cara mengikuti akun media sosial 
konsumen tersebut maupun pesan singkat yang 
dikirimkan melalui handphone .  

4. Untuk dapat meningkatkan keputusan pembelian 
buku CV. As Salam khususnya di daerah Kota 
Pekanbaru maka perlu meningkatkan dan 
memfokuskan strategi pemasaran dalam hal 
meyakinkan produk yang ditawarka kepada 
konsumen, seperti peningkatan kualitas wiraniag, 
yang bertujuan agar dalam proses penyampaian 
kepada konsumen, konsumen akan memahaminya 
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