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ABSTRAK 

PENGARUH lIKLAN lDAN lSALES lPROMOTION lTERHADAP 

lKEPUTUSAN lPEMBELIAN lHP lMEREK lOPPO lDI lKECAMTAN 

lTEMBILAHAN lKABUPATEN lINDRAGIRI lHILIR 

 

Oleh: 

 

NUR AFNI OCTAVIA 

NIM. 11870120218 

 

 

Tujuan lpenelitian lini ladalah luntuk lmengetahui lpengaruh liklan ldan lsales 

promotion lterhadap lkeputusan lpembelian lHp lmerek lOppo ldi lKecamatan 

Tembilahan lKabupaten lIndragiri lHilir lbaik lsecara lpersial lmaupun lsimultan. 

Populasi ldalam lpenelitian lini ladalah lseluruh lmasyarakat ldi lKecamatan 

Tembilahan, lKabupaten lIndragiri lHilir. lSampel ldalam lpenelitian lini ladalah 

masyarakat lKecamatan lTembilahan, lKabupaten lIndragiri lHilir lsebanyak l100 

orang ldengan lteknik lpengambilan lsampel yakni purposive sampling. Jenis 

penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan 

metode regresi linier berganda menggunakan program SPSS 26. Hasil lpenelitian 

menunjukkan lbahwa lsecara lparsial liklan berpengaruh lpositif dan lsignitifikan 

terhadap lkeputusan lpembelian, lsales promotion lberpengaruh positif ldan 

signifikan lterhadap lkeputusan lpembelian. Sedangkan lsecara simultan liklan 

dan lsales lpromotion lmemiliki lpengaruh positif ldan lsignifikan terhadap 

keputusan lpembelian HplOppoldi lKecamatan Tembilahan lKabupaten Indragiri 

Hilir. lAdapun lbesaran lpengaruh liklan ldan sales lpromotion lterhadap 

keputusan lPembelian ladalah lsebesar l70% sedangkan lsisanya 30% dipengaruhi 

oleh lvariabel llain lyang tidak diteliti dalam penelitian lini. 

 

Kata lKunci l: lIklan, lSales lPromotion ldan lKeputusan lPembelian 
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ABSTRACT 

THE lINFLUENCE lOF lADVERTISING lAND lSALES lPROMOTION lON 

lPURCHASING lDECISIONS lFOR lOPPO lBRAND lCELLPHONES lIN 

lTEMBILAHAN lDISTRICT, lINDRAGIRI lHILIR lREGENCY 

 

By: 

 

NUR AFNI OCTAVIA 

NIM. l11870120218 

 

The purpose of this study was to determine the effect of advertising and sales 

promotion on purchasing decisions for Oppo brand cellphones in Tembilahan 

District, Indragiri Hilir Regency, both partially and simultaneously. The 

population in this study were all people in Tembilahan District, Indragiri Hilir 

Regency. The sample in this study was the people of Tembilahan Subdistrict, 

Indragiri Hilir Regency as many as 100 people with a sampling technique that 

was purposive sampling. The type of research used is quantitative research using 

multiple linear regression methods using the SPSS 26 program. The results 

showed that partially advertising had a positive and significant effect on 

purchasing decisions, sales promotion had a positive and significant effect on 

purchasing decisions. Meanwhile, simultaneously advertising and sales 

promotion have a positive and significant influence on purchasing decisions for 

Oppo cellphones in Tembilahan District, Indragiri Hilir Regency. The magnitude 

of the effect of advertising and sales promotion on purchasing decisions is 70% 

while the remaining 30% is influenced by other variables not examined in this 

study. 

Keywords: lAdvertising, lSales lPromotion land lPurchasing lDecisions. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1. Latar lBelakang 

Telepon lgenggam latau lyang lbiasa lkita lsebut lhandphone ladalah 

lperangkat ltelekomunikasi lelektronik lyang lmempunyai lkemampuan ldasar 

lyang lsama ldengan ltelepon lkabel lkonvensional, ltetapi ldapat ldibawa 

lkemana-mana ldan ltidak lmemerlukan lsambungan ljaringan ltelepon ldengan 

lmenggunakan lkabel. lSaat iini, lponsel ltelah lmengalami lbanyak lperubahan 

ldan lmemiliki lbanyak lfitur ltambahan lselain luntuk lbertukar lpesan, ldan 

lmengambil lgambar, ltetapi lsudah lmenjadi lgaya lhidup lyang lmenunjang 

lpenampilan lyang lsudah lmenjadi lkebutuhan lsekunder lmasyarakat lkarena 

lfungsi ldan lmanfaat lyang ldimilikinya.  

Dalam lsebuah lperusahaan, ldivisi lpenjualan lmenjadi ldomain ltersendiri 

ldan lsecara lkeseluruhan lselalu ltentang lbagaimana lsebuah lperusahaan 

lmenjual lproduk lyang ldibuatnya. lMeski lterdengar lsepele, lkata lpenjualan itu 

lsendiri ltidak lsemudah lkelihatannya, lkarena lbisa lmelibatkan lbanyak 

lpertimbangan ldan lproses lpenjualan iitu lsendiri. lPerusahaan lriset 

internationali lData lCorporation l(IDC) lmenerbitkan llaporan lterbaru 

lperusahaan lterkait lpasar lsmartphone ldi llndonesia luntuk lkuartal llV l2021. 

llDC ljuga lmengumumkan l5 lvendor lsmartphone ldi ltanah lair. l5 lvendor 

lsmartphone lteratas lberdasarkan lhasil lriset llDC lkuartal llV l2021 lyaitu: lOppo, 

lVivo, lSamsung, lXiaomi ldan lRealme. 
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Table l1.1 

5 lbesar lvendor lsmartphone ldi iiIndonesia lkuartal llV-2021 

No Merek lSmartphone Pangsa lPasar 

 l1. Oppo 20,8 l% 

2. Vivo 19,8 l% 

3. Samsung 18,1 l% 

4. Xiaomi 17,6 l% 

5. Realme 12,2 l% 

   (Sumber: lhttps://tekno.kompas.com l) 

Smartphone lOppo lmerupakan lsalah lsatu lmerek lsmartphone lpaling 

lpopular ldi lAsia, ltermasuk iIndonesia. lOppo lberdiri ltahun l2004 loleh lTony 

lChen, ltepatnya lpada ltanggal l10 lOktober l2004. lMerek lsmartphone lasal 

lChina ini lrutin lmeluncurkan lsmartphone lOppo lterbaru lsetiap ltahunnya. 

lBerbagai lmacam lproduk lpun ltelah ldijajal lOppo. lWalaupun lbanyak 

lkesulitan lyang ldialami luntuk lpenetrasi lpasar, lOppo lakhirnya lsukses 

lmenjadi lprodusen lsmartphone lpapan latas lsampai lsekarang. l 

Dewasa ini, lperusahaan-perusahaan lmengeluarkan lberbagai lproduk 

luntuk lmenarik lperhatian lkonsumen ldengan lmengembangkan lkreativitas 

ldan llnovasi lyang llebih lbesar ldaripada lproduk lpesaing lsehingga lproses ljual 

lbeli lmengikuti lkeputusan lkonsumen lmenjadi lsemakin lagresif. Salah lsatu 

lcara luntuk l memberikan rangsangan yang dapat menarik perhatian 

konsumen untuk melakukan pembelian lebih banyak lagi terhadap lproduk 

lyang ltelah lkita lciptakan ladalah lmelalui  iklan l ldan lSales lPromotion. 

Periklanan merupakan salah satu aspek yang penting dalam 

manajemen pemasaran. Dengan adanya sifat periklanan yang informatif dan 

https://tekno.kompas.com/
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persuasif membuat periklanan menjadi kesempatan besar bagi perusahaan 

untuk memperkenalkan produknya. Menurut Harman Malau (2016) 

periklanan merupakan bentuk komunikasi yang diatur sedemikian 

rupamelalui dimensi informasi tentang kegunaan, keunggulan atau 

keuntungan suatu produk supaya menimbulkan keinginan untuk melakukan 

pembelian.LL 

Pada ldasarnya, ltidak lsemua lkonsumen lmemahami lapa lyang lmereka 

iinginkan ldan lproduk lapa lyang ldibutuhkan luntuk lmemenuhi lkebutuhan 

lmereka. lKonsumen lakan lmencari iinformasi ltentang lkebutuhannya. 

lSementara ldisisi llain, lprodusen lakan berusaha mencari tahu lkebutuhan 

lkonsumen ltersebut, lsehingga lprodusen lberusaha lmemberikan latau 

lmenyampaikan iinformasi ltentang lproduk lyang lakan ldipromosikan lberupa 

manfaat ldan lkegunaan lproduk, lharga, lkualitas, lkeunggulan ldan ltentang lapa 

lsaja lproduk lbaru lyang ldiproduksi. 

Selain iiklan, lada lpula lsales lpromotion lyang lmencakup lsemua 

lkegiatan lyang lmembawa latau lmengkomunikasikan lproduk latau ljasa 

lkepasar luntuk ltindakan lsegera. lTujuan ldari lsales lpromotin lberfokus lpula 

lpada lkomunikasi lpemasaran, lstrategi iini lditerjemahkan lke llebih lbanyak 

lkampanye lpemasaran lyang ldisesuaikan ldengan lproduknya. 

Promosi lmerupakan lsalah lsatu lkegiatan lutama lyang ldilakukan lpara 

lpengusaha lagar lusahanya ltetap lberjalan. lKegagalan lmenjual lproduk lbisa 

lberakibat lfatal ljika ltidak lmenghasilkan lkeuntungan lyang ldiharapkan. Sales 
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promotion merupakan aktivitas yang dilakukan oleh suatu perusahaan untuk 

mempengaruhi konsumen secara persuasif untuk segera membeli 

produk/jasa yang ditawarkan pada saat itu juga. Aktivitas ini biasanya 

dilakukan dalam jangka waktu yang pendek dengan tujuan meningkatkan 

omzet penjualan. Media promosi yang bisa di gunakan adalah seperti 

melakukan diskon, potongan harga, pemberian voucher, melakukan 

demonstrasi dan juga memajang display dari barang/jasa (Kotler & Keller, 

2017). Jika pada advertising hanya mengajak konsumen untuk membeli 

produk, sales promotion mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

pembelian sekarang juga, dikarenakan waktu promosi yang pendek. 

Menurut Kotler & Armstrong (2014) dalam Abdurrahim (2019). 

Penerapan lpromosi lpemasaran lterkadang ltidak ltepat lsasaran ldan 

lhasilnya llumayan lrendah. lHal iini ldisebabkan loleh lpemilihan lmedia ltidak 

ltepat, lsehingga mengganggu lmisi lutama lperusahaan ldalam 

lmempromosikan lproduknya. Alat-alat promosi penjualan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen, promosi penjualan juga dapat 

memberikan rangsangan yang dapat menarik perhatian konsumen untuk 

melakukan pembelian lebih banyak lagi. Salah satu contoh yang dilakukan 

adalah memberikan penawaran trade in, memberikan waktu garansi, 

memberikan diskon yang lumayan besar terhadap beberapa produk dan 

dalam waktu tertentu, dll. lDalam ldunia lbisnis, lstrategi lyang ltepat 

ldiharapkan ldapat lmemenangkan lpersaingan. lMemiliki lstrategi lyang ltepat 

ldapat lberdampak lbesar lpada lkeputusan lpembelian lproduk lAnda. lSecara 
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lumum, lkeputusan lpembelian lkonsumen lmembantu lbisnis lterus ltumbuh ldan 

lmencapai ltujuan lyang lambisius.L 

Tabel l l1.2 l 

Jumlah lPenduduk ldi lkabupaten lndragiri lHilir, l2021 

Kecamatan / Desa Jumlah Penduduk (Jiwa) 

Batang Tuaka 27.595 

Concong  11.717 

Enok 34.626 

Gaung 38.158 

Gaung Anak Serka 23.460 

Indragiri Hilir 652.342 

Kateman 38.956 

Kempas 38.710 

Kemuning 38.594 

Keritang 63.590 

Kuala Indragiri 15.061 

Mandah 35.909 

Pelangiran 29.959 

Pulau Burung 18.454 

Reteh 35.345 

Sungai Batang 10.126 

Tanah Merah 25.579 

Teluk Belengkong 8.685 

Tembilahan 78.140 

Tembilahan Hulu 47.438 

Tempuling 32.789 

(Sumber: lhttps://inhilkab.bps.go.id l) 

Dari ldata ltersebut lterlihat lbahwa ljumlah lmasyarakat ldi lKecamatan 

lTembilahan lsangat lbanyak. Dengan jumlah penduduk sekitar 78 ribu menjadi 

peluang bagi pengusaha untuk mendapatkan pangsa pasar. Pertumbuhan retail 

yang sangat pesat di Indonesia menjadikan para pengusaha untuk membuat 

langkah-langkah yang bagus untuk meraih bangsa pasar yang tinggi. 

Pengusaha retail tidak hanya sekedar memperhatikan lawan saingnya, 

https://inhilkab.bps.go.id/
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melainkan memfokuskan juga pada strategi yang diterapkan kepada 

konsumen yang nantinya berpengaruh juga pada produktivitas perusahaan 

yang di jalankan. 

Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan 

konsumen untuk membeli suatu produk. Dimensi dari keputusan pembelian 

konsumen adalah pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Keputusan 

pembelian seringkali belum terjadi secara  optimal, hal ini dapat dilihat pada 

fenomena yang terjadi pada tahap pencarian informasi yakni konsumen 

kurang mendapatkan informasi mengenai produk Hp Oppo melalui 

rekomendasi keluarga maupun teman. Untuk evaluasi alternatif terlihat dari 

banyaknya pilihan produk lain, membuat Oppo harus mampu bersaing baik 

dari harga, kualitas produk ataupun sistem penggunaannya agar konsumen 

tidak memilih alternatif produk lain. Pada tahap perilaku pasca pembelian 

banyaknya konsumen yang memberikan komentar terhadap produk yang 

dibeli seperti kualitas produk, keunikan produk dan lain sebagainya. Hal ini 

membuat konsumen lain tertarik merekomendasikan kepada orang lain untuk 

berbelanja produk tersebut. 

Berdasarkan luraian ldi latas lmaka lpenulis ltertarik luntuk lmelakukan 

lpenelitian lyang lberjudul l“PENGARUH lIKLAN lDAN lSALES 

lPROMOTION lTERHADAP lKEPUTUSAN lPEMBELIAN lHP lMEREK 

lOPPO lDI lKECAMATAN lTANAH lMERAH lKABUPATEN 

lINDRAGIRI lHILIR”. 
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1.2 Rumusan lMasalah 

Berdasarkan llatar lbelakang lmasalah, lidentifikasi lmasalah ldan lbatasan 

lmasalah lyang ltelah ldikemukakan ldiatas, ldapat ldirumuskan lsebagai lberikut: 

1. Apakah lIklan lberpengaruh secara parsial lterhadap lkeputusan lpembelian 

lHP lmerek lOppo ldi lkecamatan lTembilahan lkabupaten lIndragiri lHilir? 

2. Apakah lSales lPromotion lberpengaruh secara parsial lterhadap lkeputusan 

lpembelian lHP lmerek lOppo ldi lkecamatan lTembilahan lkabupaten lIndragiri 

lHilir? 

3. Apakah lIklan ldan lSales lPromotion lberpengaruh lsecara lsimultan lterhadap 

lkeputusan lpembelian lHP lmerek lOppo ldi lkecamatan lTembilahan 

lkabupaten lIndragiri lHilir? 

1.3 Tujuan lPenelitian 

Sesuai ldengan lrumusan lmasalah ldiatas, lmaka lyang lingin ldicapai 

ldalam lpenelitian lini ladalah: 

1. Untuk lmengetahui lpengaruh liklan lsecara lparsial lterhadap lkeputusan 

lpembelian lHP lmerek lOppo ldi lkecamatan lTembilahan lkabupaten lIndragiri 

lHilir. 

2. Untuk lmengetahui lpengaruh lsales lpromotion lsecara lparsial lterhadap 

lkeputusan lpembelian lHp lmerek lOppo ldi lkecamatan lTembilahan 

lkabupaten lIndragiri lHilir. 

3. Untuk lmengetahui lpengaruh liklan ldan lsales lpromotion l lsecara lsimultan 

lterhadap lkeputusan lpembelian lHp lmerek lOppo ldi lkecamatan lTembilahan 

lkabupaten lIndragiri lHilir. 
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1.4 Manfaat lPenelitian 

Manfaat lyang ldiharapkan ldari lpenelitian lini ladalah lsebagai lberikut: l 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini bertujuan untuk menambah wawasan dan pengetahuan 

peneliti mengenai iklan dan sales promotion dalam keputusan pembelian 

produk. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat pengetahuan, hasil 

dan wawsaan mengenai iklan dan sales promotion dalam pengambilan 

keputusan pembelian produk. 

3. Manfaat Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi ilmiah bagi 

pengembangan orientasi khususnya bidang marketing. 

1.5  Sistematika lPenulisan l 

BAB lI : lPENDAHULUAN 

Berisikan llatar lbelakang, lrumusan lmasalah, ltujuan lpenelitian, 

lmanfaat lpenelitian lserta lsistematika lpenulisan. 

 l l l l lBAB lII : lTINJAUAN lPUSTAKA 

Bab lini lmenjelaskan ltinjauan lpustaka lyaitu llandasan lteori, 

lkerangka lpemikiran, ldan lhipotesis lyang lberkaitan ldengan ljudul 

ldan lnantinya lakan ldigunakan lsebagai lpedoman ldalam lpembuatan 

lproposal. 



 
 

9 

 

 l l l l lBAB lIII : lMETODE lPENELITIAN 

Bab lini lberisi ltentang llokasi ldan lwaktu lpenelitian, ljenis ldan 

lsumber ldata, lteknik lpengumpulan ldata, lpopulasi ldan lsampel, 

lserta lanalisis ldata. 

BAB lIV : lGAMBARAN lUMUM lPERUSAHAAN 

Pada lbab lini lmembahas ltentang lgambaran lumum lmengenai 

lsubjek lpenelitian lyaitu lsejarah perusahaan, visi dan misi 

perusahaan, dan lokasi penelitian. 

BAB lV : lHASIL lPENELITIAN lDAN lPEMBAHASAN 

Bab lini lmenjelaskan ltentang lhasil lpenelitian ltentang lPengaruh 

lIklan ldan lSales lPromotion lTerhadap lKeputusan lPembelian lHp 

lMerek lOppo lDi lKecamatan lTembilahan lKabupaten lIndragiri 

lHilir. 

BAB lVI : lPENUTUP 

Bab lini lmenjelaskan ltentang lkesimpulan ldari lhasil lpenelitian, 

lserta lsaran-saran lterkait lpermasalahan lyang lada ldi lperusahaan. 
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BAB llIII 

TELAAH lPUSTAKA 

2.1 l lPemasaran 

Pemasaran lmenurut lKotler ldan lKeller l(2012) lpemasaran ladalah 

lsuatu lproses lsosial ldan lmanajerial ldimana iindividu ldan lkelompok 

lmemperoleh lapa lyang lmereka lbutuhkan ldan iinginkan ldengan lmenciptakan 

lproduk ldan lnilai lserta lmembaginya ldengan lorang llain. lSedangkan lmenurut 

lKotler ldan lAmstrong l(2015) lpemasaran ladalah lproses ldimana lperusahaan 

lmeciptakan lnilai lpelanggan ldan lmembangun lhubungan lpelanggan lyang lkuat 

luntuk lmengambil lnilai ldari lpelanggan lsebagai iimbalannya. l 

2.1.1 Manajemen lPemasaran 

Menurut llKotler lldan llKeller lldalam ll(Ratela, ll2016) llmanajemen 

llpemasaran lladalah llseni lldan llilmu llmemilih llpasar llsasaran lluntuk 

llmemperoleh, llmempertahankan, lldan llmenumbuhkan llpelanggan lldengan 

llmenciptakan, llmenyerahkan, lldan llmengkomunikasikan llnilai llpelanggan 

llyang llunggul. 

Assauri ll(2013) llmenyatakan llbahwa llmanajemen llpemasaran 

lladalah llaktivitas llmenganalisis, llmerencanakan, llmenerapkan, dan 

llmemantau llprogram llyang lldirancang lluntuk llmenetapkan, 

llmembangun,dan llmemelihara llmanfaat llpertukaran lldi llseluruh llpasar 

llsasaran lluntuk llmencapai lltujuan llorganisasi ll(bisnis) lljangka llpanjang. 
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2.1 Iklan 

2.2.1 Pengertian iIklan 

Periklananan lmerupakan lsuatu lbentuk lkomunikasi lnon lpersonal 

lyang ldigunakan lperusahaan ldalam lmengkomunikasikan lproduknya, lbaik 

lberupa lbarang lmaupun ljasa. lMenurut lWibowo ldan lKharimah l(2012) 

lPeriklanan ladalah lelemen lkomunikasi lpersuasive ldan lnon lpersonal lyang 

ldibayar loleh lsponsor ldan ldistribusikan lmemalui lsaluran lkomunikasi 

lmassa luntuk lmempromosikan lpenggunaan lbarang latau ljasa. 

Faela lSufa l(2016) iiklan ladalah lsebuah lmedia lyang ldibuat ldengan 

lcara ltertentu luntuk lmenarik lkhalayak, lbersifat lorisinil, ldan lmempunyai 

lciri-ciri ltertentu lserta lbersifat lpersuasive, lsehingga lkonsumen lsecara 

lsukarela lterdorong luntuk lmelakukan lsesuatu lyang lsesuai ldengan 

lkehendak lpengiklan. lSederhananya, iklan ladalah lpesan lyang 

lmemperkenalkan lproduk lkepada laudiens ltarget lmelalui lmedia. 

2.2.2 Fungsi llklan 

Menurut lShimp ldan lHartini l(2016) lfungsi lperiklanan lsebagai 

lberikut: 

1. Memberi llnformasi 

Periklanan ldapat lmenginformasikan lpasar ltentang lproduk lbaru, 

lperubahan lharga, lmelacak lpenggunaan lproduk lbaru, lmenjelaskan lcara 

lkerjanya ldan lmembangun lcitra lperusahaan. L 
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2. Membujuk 

Iklan ldapat lmembentuk lpreferensi lmerek, lmengubah lpersepsi 

lkonsumen ltentang lfitur lproduk, lmendorong lkonsumen luntuk lmencoba 

lproduk ldan llayanan lyang ldiiklankan, ldan lmeyakinkan lkonsumen 

luntuk lmembeli lsekarang. 

3. Mengingatkan 

Periklanan lmembuat lmerek lperusahaan ltetap lsegar ldi lbenak 

lkonsumen ldan lmeningkatkan lminat lkonsumen lterhadap lmerek lyang 

lsudah lada. 

4. Memberikan lNilai lTambah 

Karena lperiklanan lmeningkatkan lekuitas lmerek ldengan 

lmemengaruhi lpersepsi lkonsumen. lMerek lsering lkali lterlihat llebih 

lramping, llebih lmodern, ldan llebih lsederhana ldaripada lpesaingnya. 

2.2.3 Tujuan iIklan l 

Menurut lPurnaningwulan l(2015) lperiklanan lbertujuan luntuk 

lmenarik lpendengar, lpemirsa, lpembaca lsehingga lmemutuskan luntuk 

lmelakukan ltindakan ltertentu. lMenurut lRahmawati l(2013) iiklan lmemiliki 

ltujuan lsebagai lberikut: 

1. Mendorong lpeningkatan lpermintaan. 

2. Mengimbangi liklan lpesaing. 

3. Meningkatkan lefektivitas lwiraniaga. 

4. Meningkatkan lpenggunaan lproduk. 

5. Meningkatkan lcitra lproduk ldalam llngatan lkonsumen. 
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2.2.4 Jenis-jenis llklan 

Menurut lJefkins l(dalam lJanna, l2016) llklan ldapat ldigolongkan 

lmenjadi lbeberapa lkategori, lantara llain: 

1. Iklan lKonsumen l: llklan lmengiklankan lproduk lyang lsering 

ldigunakan lorang ldalam lkehidupan lsehari-hari. 

2. Iklan lAntar lBisnis l: lTujuannya ladalah luntuk lmengiklankan ldalam 

larti lbarang ldan ljasa lnon-konsumen ladalah ldua lperusahaan, ltidak 

lditujukan luntuk lmasyarakat lumum.. 

3. Iklan Perdagangan : llklan ini lmemberikan iinformasi lyang 

disesuaikan luntuk ldistributor, lgrosir, ldan ldealer lyang ltersedia 

untuk ldijual lkembali. 

4. Iklan llEceran ll: llIklan llini llditampilkan llkepada llpengecer, llperusahaan 

llatau llpembuat llproduk, lldan lliklan llini llbiasanya llditempatkan lldimana 

llsaja llyang llmenjual llproduk llkepada llkonsumen. 

5. Iklan llKeuangan ll: llIklan llini llmencakup llBank, lllayanan lltabungan, 

asuransi, lldan llinvestasi. llTujuan llperiklanan llkeuangan lladalah lluntuk 

mengumpulkan llpinjaman lldan llmenawarkan llmodal, llbaik lldalam 

bentuk llasuransi, llpenjualan llsaham, lldan lllainnya. 

6. Iklan lLangsung l: llklan lini llangsung lmenjangkau lsasaran llklan 

tersebut, lmisalnya ldengan lmengoptimalkan lsurat leletronik lyaitu le-

mail. 
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7. Iklan lRekruitmen l: lIklan lini lditujukan luntuk lmerekrut lcalon 

lkaryawan ldan lbentuknya lmeliputi lliklan lkolom lyang lmenjanjikan 

lkerahasiaanicalon lkaryawan latau liklan lflyer lsederhana. 

Menurut lMorissan l(2015) ljenis liklan ldapat ldiuraikan lsebagai 

lberikut: 

1. Iklan lNasional 

Tujuan ldari liklan lnasional lini ladalah luntuk lmemberitahu latau 

lmengingatkan lkonsumen ltentang lperusahaan latau lmerek lyang 

ldiiklankan ldengan lberbagai lkarakteristiknya, lmanfaat ldan 

lkeuntungan, lkarena lkonsumen lcenderung lmembeli lproduk lyang 

ldiiklankan. lHal lini luntuk lmenciptakan latau lmeningkatkan lcitra 

lproduk lyang lbersangkutan.. 

2. Iklan lLokal 

Iklan llokal ldimaksudkan luntuk lmendorong lkonsumen 

lmenggunakan llayanan llokal latau lmengunjungi llokasi latau linstitusi 

ltertentu luntuk lberbelanja ldi ltoko ltertentu. llklan llokal lcenderung 

lmenekankan lbonus ltertentu lseperti lharga lmurah, ljam lkerja lpanjang, 

llayanan lkhusus, lsuasana lberbeda, ldan lpenawaran lproduk lberbeda. 

iklani llocal lseringkali ldilakukan lsecara llangsung lyang ldidesain 

luntuk lmenghasilkan lpenjualan lcepat. 

3. Iklan lPrimer ldan lSelektif 

Iklan lprimer ldidesain luntuk lmerangsang lpermintaan luntuk 

ljenis lproduk ltertentu latau luntuk lseluruh lindustry. lPengiklanan lakan 
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llebih lfokus lpada lpenggunaan iklan lutama ljika lmisalnya lmerek 

llayanan lyang lmereka lhasilkan ltelah lmendominasi lpasar ldan lakan 

ldiuntungkan lpaling lbanyak lketika lada lpeningkatan lumum ldalam 

lpermintaan luntuk lproduk lyang lbersangkutan. llklan lselektif llebih 

lmenyoroti lalasan luntuk lmembeli lmerek lproduk ltertentu. 

2.2.5 Indikator llIklan 

Indikator lliklan llmenurut llKotler lldan llKeller lldalam llMarlina 

ll(2017) llantara lllain: 

1. Perhatian ll(attention) 

Untuk llmendapatkan llperhatian llpelanggan llberartii llpesan 

llharus llmampu llmembangkitkan llminat llbaik llbentuk llmaupun llmedia 

llyang lldisampaikan. llPerhatian llsecara llumum llatau llkhusus lluntuk 

llmenarik llpelanggan llatau llkonsumen llpotensial. llHal llini lldapat 

lldiungkapkan lldengan lltulisan lldan llgambar llyang llmenonjol lldengan 

lljelas, llkata-kata llyang llmenarik llatau llmudah lldiingat lldan llmemiliki 

llcirii llkhas lltersendiri. 

2. Ketertarikan ll(interest) 

Menarik llartinya llpesan llyang lldisampaikan llmembangkitkan 

llrasa llingin lltahu, llingin lldiperhatikan, llingin llmendengar lldan llmelihatl 

lldengan lllebih llteliti. llHal llini lldisebabkan lloleh llketertarikan llyang 

llmenarik llperhatian llkonsumen llterhadap llpesan llyang llditampilkan. 
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3. Keinginan ll(desire) 

Pemikirani llterjadii lldarii lladanyal llkeinginan, llhal llIni 

llberkaitan llmenggunakan llmotif ll& llmotivasi llkonsumen llketika 

llmembelii llsuatu lliproduk. 

4. Tindakan l(action) 

Hal lini lterjadii ldikarenakan lkuatnya lkeinginan lkonsumen 

luntuk lmengambil lkeputusan lsaat lmembeli lproduk lyang lditawarkan. 

Beberapa ldimensi lyang ldipaparkan loleh lKotler let lal l(2019) 

indikator iklan ladalah lsebagai lberikut: 

1. Pemasaran lKonten 

2. Informasi lyang ldisampaikan 

3. Distribusi lKonten lmelalui lMedia lSosial l(konektivitas llangsung lke 

lpelanggan) 

2.3 Sales lPromotion 

2.3.1 Pengertian lSales lPromotion 

Sales lPromotion lmenurut lHermawan l(2012) lsales lpromotion 

ladalah lkegiatan lpemasarani lyang lmenyarankan lpenambahan lvalue lpada 

lsuatu lproduk l(untuk lmendapatkan llebih ldari lsekedar lnilaii lproduk) ldari 

lwaktu lke lwaktu luntuk lmendorong lkonsumen lmembeli, lefisiensi lpenjualan 

latau lmembuat lstaf lpenjualan llebih lefisien. 

Menurut lKotler ldan lAmstrong l(2014) lsales lpromotion ladalah 

llnsentif ljangka lpendek lyang lmenciptakan lkeinginan luntuk lmencoba latau 

lmembeli lproduk latau ljasa. 
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2.3.2 Tujuan lSales lPromotion 

Menurut lKotler ldan lAmstrong ldalam lbuku lPrinsip-prinsip 

lPemasaran l(2012) ltujuan ldari lsales lpromotion lsangat lberagam, lyaitu: 

1. Penjual lbisa lmemakai lkenaikan lpangkat lkonsumen lagar lmenaikkan 

lpenjualan lpada ljangka lpendek latau lmendapatkan lpangsa lpasar 

ldalam ljangka lpanjang. 

2. Tujuan lpromosi lperdagangan lmeliputi: lmembuat lpengecer 

lmembawa lproduk lbaru ldan lmenyediakan lruang luntuk llnventaris, 

lmembuat lmereka lmembeli ldi lmuka. 

3. Sasaran lmeliputi: lDapatkan llebih lbanyak ldukungan ldari lstaf 

lpenjualan luntuk lproduk lsaat  ini latau lproduk lbaru latau lagar lstaf 

lpenjualan lmenemukan lpelanggan lbaru. 

Sedangkan lmenurut lBuchari lAlma l(2012) lmengatakan lbahwa 

ltujuan lpromosi lpenjualan ladalah lsebagai lberikut: 

1. Menarik lperhatian lpara lpembelii lbaru. 

2. Memberi lhadiah latau lpenghargaan lkepada lkonsumen latau lpelanggan 

llama. 

3. Meningkatkan ldaya lpembelian lulang ldarii lkonsumen llama. 

4. Menghindarkan lkonsumen ldari lperalihan lke lmerk llain. 

5. Mempopulerkan lmerk latau lmeningkatkan lloyalitas. 

6. Meningkatkan lvolume lpenjualan ljangka lpendek ldalam lrangka 

lmemperluas lmarket lshare ljangka lpanjang. 
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2.3.3 Sifat llSales llPromotion 

Sifat llpromosi llpenjualan lladalah llinsentif lljangka llpendek llyang 

lldidesain lluntuk llmendorong llpembelian llproduk llatau lllayanan lltertentu. 

lSifatl llSales llPromotion llmenurut llTjiptono lldalam llSuharyono ll(2017) 

llantara lllain: 

1. Komunikasi l(Communicate) 

Sales lpromotion lbiasanya lmenarik lperhatian ldan 

lmenginformasikan luntuk lmempresentasikan lsuatu lproduk lkepada 

lkonsumen. 

2. Rangsangan l(incentive) 

Sales lpromotion lmemberikan insentif lbagi lpembeli lagar 

lsegera lmembuat lpembelian. 

3. Undangan l(invitation) 

Sales lpromotion lbersifat lmengundang lklien lpotensial luntuk 

lberkunjung ldan lberbelanja. 

2.3.4 Alat-alat lSales lPromotion 

Menurut lKotler l(2009) lmenyatakan lbahwa lalat-alat lsales 

lpromotion lterdiri ldari: 

1. Sampel, lberupa lsejumlah lmini lproduk lyang lditawarkan lpada 

lkonsumen lagar ldirasa. 

2. Kupon, lsebuah lbentuk lkertas lyang ldiberikan lpotongan lharga lkepada 

lpelanggan luntuk lpembelian lproduk ltertentu. 
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3. Tawaran lpengembalian luang, lbentuk lpengembalian lsebagian luang 

lsuatu lproduk lkepada lkonsumen lyang l lmengirimkan ltanda lterima lke 

lperusahaan lproduk ljika lterjadi lkerusakan lpada lproduk lyang ldibeli. 

4. Paket lharga l(potongan lharga/diskon), lmenawarkan lkepada 

lkonsumen lberupa lpotongan ldari lharga lbiasanya. 

5. Premium l(hadiah lpemberian), lproduk lyang ldiberikan lsecara lgratis 

latau ldengan lpotongan lharga lyang lsangat lmenyimpang lsebagai 

llnsentif luntuk lmembeli lproduk ltersebut. 

6. Program lfrekuensi, lProgram lyang lmenawarkan llmbalan lterkait 

ldengan lfrekuensi lkonsumen lmembeli lproduk latau llayanan 

lperusahaan. 

7. Kontes, lundian, ldan lpermainan, lkegiatan lpromosii ldimana 

lkonsumen ldiberikan lkesempatan luntuk lmemenangkan lsesuatu. 

lContoh: luang ltunai, lperjalan, ldll. 

8. Imbalan lberlanggan, lsuatu lprogram ldengan lmemberikan luang ltunai 

latau lhadiah llain lyang lditawarkan lkepada lpengguna lsuatu lproduk 

latau ljasa. 

9. Pengujian lgratis, lkegiatan lmengundang lcalon lkonsumen luntuk 

lmencoba lsuatu lproduk lsecara lgratis ldengan lharapan lakan lmembeli 

lproduk ltersebut. 

10. Garansi lproduk, ljanji leksplisit latau llmplisit lpenjual lbahwa lproduk 

ltersebut lakan lbekerja lsebagaimana ltelah lditentukan. 
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11. Promosi lbersama, ldua latau llebih lmerk lperusahaan lbekerja lsama 

ldengan lkupon, lpengembalian luang, lataupun lkontes luntuk 

lmeningkatkan ldaya ltarik lpembeli. 

12. Promosi-silang, lstrategii ldengan lmenggunakan lsalah lsatu lmerek 

luntuk lmempromosikan lmerek llain lyang ltidak lbersaing. 

13. Point lof lpurchase, ldisplay latau lpresentasi lberlangsung ldi ltempat 

lpembayaran latau ltoko. 

2.3.5 Indikator lSales lPromotion 

Menurut lKotler ldan lKeller ldalam lKurniawan l(2020) lada 

lbeberapa llndikator ldari lsales lpromotion, ldiantaranya: 

1. Frekuensi lpromosi, lbanyaknya lkampanye lyang ldilaksanakan lsegera 

ldengan lmenggunakan lmedia lpromosi. 

2. Kualitas lpromosi, lukuran lseberapa lbaik lpromosi lditerima. 

3. Kuantitas lpromosi, lnilai latau ljumlah lpromosi lyang lditawarkan loleh 

lkonsumen. 

4. Waktu lpromosi, ldurasi lpromosi lyang ldilakukan loleh lperusahaan 

5. Ketepatan latau lkesesuaian lsasaran lpromosi, lKetepatan latau 

lkesesuaian ltujuan lpromosi lmerupakan lfaktor lyang ldibutuhkan luntuk 

lmencapai ltujuan lperusahaan lyang ldiinginkan. 

2.4 Keputusan lPembelian 

2.4.1 Pengertian lKeputusan lPembelian 

Menurut lBuchari lAlma l(2016) lmenyatakan lkeputusannpembelian 

ladalahbkeputusan lkonsumennyang ldipengaruhinoleh lekonomi lkeuangan, 
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lteknologi, lpolitik, lbudaya, lproduk, lharga, llokasi, lpromosi, lbukti lfisik, 

lorang ldan lproses. 

Menurut lTjiptono l(2012), lkeputusannpembelian ladalahnkeputusan 

ldimanankonsumen lmelihat lsuatunmasalah, lmencarininformasi ltentang 

lproduknatau lmerekntertentu, lmengevaluasi lsecara ltepat lsetiap lpilihan 

ltersebut luntuk lmemecahkannmasalah, ldan lmerupakan lproses lyangi 

lmengarahipada lkeputusanipembelian. 

Sedangkan lmenurut lDanang lSunyoto l(2013) lKeputusani 

lpembelian lkonsumeniterdiri ldari lmendengarkan ldani 

lmengevaluasiiinformasi lbranding lproduki ldan lmempertimbangkani 

lproduk lalternatif luntuk ldibeli. 

2.4.2 Faktor l– lFaktor lKeputusan lPembelian 

Kotler ldan lKeller l(2012) lmenyatakan lfaktor-faktor lyang 

lmempengaruhi lkeputusan lpembelian lterdiri latas: l 

1. Factor lBudaya, lBudaya lmemiliki ldampak lterluas ldan lterdalam 

lterhadap lkeputusan lpembelian. lPemasar lharus lmemahami lperan 

lyang ldimainkan loleh lbudaya, lsubkultur, ldan lkelas lsosial ldari 

lpembeli. 

2. Factor lSosial, lKeputusan lpembelian ljuga lakan ldipengaruhi loleh 

lfaktor lsosial lseperti lkelompok lreferensi, lkeluarga, lperan ldan lstatus 

lsosial lkonsumen 
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3. Factor lPribadi, lKeputusan lpembelian ljuga ldipengaruhi loleh lusia 

lpembeli, ltahap lsiklus lhidup, lpekerjaan, llingkungan lekonomi, 

lkepribadian ldan lkonsep ldiri lserta lgaya lhidup ldan lnilai. l 

4. Factor lPsikologis, lPilihan lpembelian lseseorang ljuga ldipengaruhi 

loleh lfaktor lpsikologis lutama lyaitu lmotivasi, lpersepsi, lproses lbelajar, 

ldan lkeyakinan lserta lsikap. 

2.4.3 Tipe lPerilaku lKeputusan lPembelian 

Tipe lperilaku ldalam lkeputusan lpembelian ltentu lberbeda-beda. lHal 

ini ldiungkapkan loleh lKotler l(2012) lBerikut ini ipenjelasan lmengenai ltipe 

lperilaku lpembelian lmenurut lKotler l(2012) lantara llain: 

1. Perilaku lpembelian lyang lrumit 

Konsumen lterlibat ldalam lperilaku lpembelian lyang lkompleks 

lketika lmereka lmerasakan lperbedaan lyang lsignifikan lantara lmerek 

lproduk. lBiasanya iini lmenjadi l lmasalah, ljika lkonsumen ltidak ltahu 

lbanyak ltentang lkategori lproduk lyang llngin ldibeli ldan lperlu lbanyak 

lbelajar ltentangnya, lbiasanya lmereka lakan lmembeli lproduk lyang 

lmahal ldan lberisiko ldan lsangat lsadar. 

2. Perilaku lpembelian lketidak lcocokan 

Konsumen lmungkin lmerasakan ldisonansi lsebelum lmembeli 

lsuatu lproduk lkarena lbeberapa lhal ldalam lproduk ltersebut ltidak 

lsesuai latau lmereka lmendengar lsesuatu lyang lmenarik ltentang lproduk 

lserupa llainnya. lDalam lhal iini, lkonsumen lmulai lmempelajari lhal 
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lyang lberbeda ldan lmencoba lmembenarkan lkeputusan luntuk 

lmengurangi lperbedaan. lLangkah lpertama lyang ldiambil lkonsumen 

ladalah lmelalui lkeadaan lperilaku ltertentu, lkemudian lmemilki 

lkeyakinan lbaru ldan lberalih lke lpenilaian latas lpilihan lyang ldirasa 

lbenar. 

3. Perilaku lpembelian lkarena lkebiasaan 

Banyak lproduk lyang ldibeli ldalam lsituasi ldi lmana lkonsumen 

lkurang lterlibat ldan ltidak lada lperbedaan lnyata lantara lberbagai 

lmerek. lSebagian lbesar lbarang lyang ldibeli ladalah lproduk lyang ltidak 

lmahal ldan ltidak lterlalu lberisiko. 

4. Perilaku lpembelian lyang lmencapai lvariasi 

Dalam lberbagai ljenis ldimana lkonsumen lrendah ltetapi 

ldicirikan loleh lperbedaan lmerek lyang lasli, lkonsumen ldalam 

lpernyataan lseperti iitu lseringkali lhanya lterlibat ldalam lperalihan 

lmerek lhanya lkarena lmereka lbosen ldengan lkebutuhan lakan 

lkeragaman, lbukan lkarena lmereka ltidak lpuas. 

2.4.4 Dimensi lKeputusan lPembelian 

Berdasarkan lpendapat lyang ldikemukakan loleh lKotler l& lKeller 

l(2017) lbahwa lada lenam ldimensi lyang lmempengaruhi lkeputusan 

lpembelian. lEnam ldimensi ltersebut ladalah lsbb: 

1. Keputusan lpemilihan lproduk 

Konsumen ldapat lmemilih luntuk lmenggunakan lproduk latau 

llayanan luntuk ltujuan lyang lberbeda. lDalam lhal  ini, lperusahaan lharus 
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lmengalihkan lperhatiannya lkepada lorang-orang lyang ltertarik luntuk 

lmembeli lproduk lyang lditawarkannya. 

2. Keputusan lmerek lyang ldipilih 

Konsumen lharus lmemilih lmerek lproduk latau ljasa lyang 

lmereka lbeli, lkarena lsetiap lproduk latau ljasa lmemiliki lperbedaannya 

lmasing-masing. 

3. Keputusan ltoko lyang ldipilih 

Konsumen lmembuat lkeputusan ltentang lpedagang lmana lyang 

lakan ldigunakan. lSetiap lkonsumen lberbeda ldalam lmemutuskan 

lpedagang lmana lyang lakan ldigunakan lkarena lfactor llokasi,harga 

lyang lrendah, lpersediaan lproduk lyang llengkap, lkenyamanan, lukuran 

ltempat, ldll. 

4. Keputusan lmengenai lwaktu lpembelian lyang ldipilih 

Keputusan lkonsumen ldalam lpemilihan lwaktu lberbeda-beda, 

lmisalnya lada lyang lberkunjung lsetiap lhari, lsatu lminggu lsekali, lsatu 

lbulan lsekali, lataupun lsatu ltahun lsekali. 

5. Keputusan lmengenai lcara lpembayaran 

Dalam lmelakukan lpembelian lsuatu lproduk latau ljasa 

lkonsumen lpasti lharus lmelakukan lpembayaran. lPada lsaat 

lpembayaran inilah lbiasanya lkonsumen lmelakukan lpembayaran 

lsecara ltunai. 

2.4.5 Indikator lKeputusan lPembelian 

Menurut lKotler l(2012) iindikator ldalam lmenentukan lkeputusan 

lpembelian, lyaitu: 
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1. Pengenalan lMasalah 

Proses lpembelian ldimulai ldengan ladanya lmasalah latau 

lkebutuhan lyang lbelum lterpenuhi lyang ldapat ldirasakan loleh 

lkonsumen. lKonsumen lmempersiapkan lperbedaan lantara lsituasi 

lyang ldiinginkan ldan lsituasi lsaat ini untuk lmenginspirasindan 

lmemperkuat lproses lpengambilan lkeputusan. lKebutuhan ini lmungkin 

ltelah ldiketahui ldan ldirasakan loleh lkonsumen llebih llama ldari 

lsebelumnya. 

2. Pencarian iInformasi 

Setelah lkonsumen lmenyadari lkebutuhan lakan lsuatu lbarang 

latau ljasa, lmaka lkonsumen lmencari informasi lbaik lyang ltersimpan 

ldalam lmemori lmaupun informasi lyang ldapat ldiperoleh ldarii 

llingkungan leksternal. lSumber informasi lkonsumen ldigolongkan 

ldalam lempat lkelompok lyaitu, lsumber lpribadi, lsumber lkomersial, 

lsumber lpublic, ldan lsumber lpengalaman. 

3. Evaluasi lAlternatif 

Setelah lmemperoleh iinformasi, lkonsumen lmengevaluasii 

lberbagai lalternative lpilihan luntuk lmemenuhi lkebutuhan ltersebut. 

4. Keputusan lPembelian 

Jika ltidak lada lfaktor llain lyang lmengganggu lsetelah 

lkonsumen lmenetukanpilihan, lmaka lpembelian lyang lsebenarnya 

ladalah lhasil lakhir ldari lpencarian ldan lpenilaian. 
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5. Perilaku lPasca lPembelian 

Secara lumum, lketika lseeorang lmerasakan lminat latau 

lkepuasan lyang lbesar ldalam lmemenuhi lkebutuhan, lmaka lmereka 

lbiasanya lakan lterus lmengingat lhal-hal ltersebut. lPerilaku lpasca 

lpembelian lmeliputii lkepuasan lpasca lpembelian, ltindakan lpasca 

lpembelian, ldan lpenggunaan lproduk lyang ldibeli. l 

 Dari ltahapan ltersebut, ldapat ldisimpulkan lbahwa ldalam 

lpengambilan lkeputusan lpembelian, lada lbeberapa lproses lyang ldilalui. 

lAwalnya, lmelakukan lldentifikasi lkebutuhan ldan lkeinginan, ldimana 

lkonsumen lmengenali lmasalah lmereka. lTahap lselanjutnya ladalah lmencari 

informasi lapa lsaja lyang lberkaitan ldengan lmasalah lkebutuhan ltersebut 

lsebagai lsolusii lpemecahan lmasalah latau lpemenuhan lkebutuhan. lSetelah 

lmendapatkan lbeberapa lalternatif, lkonsumen lakan lmemilih lopsi lmana 

lyang lterbaik ldiantara lbeberapa lalternatif ltersebut. lTahap lterakhir ladalah 

lkonsumen lmelakukan lpembelian ldan lmenunjukkan lreaksi lberupa lperilaku 

lsetelah lpembelian. lPerilaku ltersebut ldipengaruhi lsetelah lkonsumen 

lmembeli lbarang latau ljasa ltersebut. 

2.5 Pandangan llIslam 

2.5.1 Pemasaran lldalam llPandangan llIslam 

Pemasaran llsyariah llatau llmarketing llsyariah lladalah llsebuah lldisiplin 

llbisnis llstrategi llyang llmengarahkan llprosesmpenciptaan, llpenawaran, lldan 
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llperubahan llvalue lldari llsuatu llinisiator llkepada llstakeholder, llyang lldalam 

llkeseluruhan llprosesnya llsesuai lldengan llakad lldan llprinsip-prisip 

llmuamalah ll(bisnis) lldalam llislam. llArtinya llbahwa lldalam llmarketing 

llsyariah, llseluruh llproses llbaik llproses llpenciptaan, llpenawaran, llmaupun 

llproses llperubahan llnilaii lltidak llboleh llada llhal-hal llyang llbertentangan 

lldengan llakad lldan llprinsip-prinsip llmuamalah llyang llislami.  

Islam menghalalkan umatnya berniaga. Rasulullah SAW telah 

mengajarkan kepada uamtnya untuk berdagang dengan menjunjung tinggii 

etika keislamian. Dalam beraktivitas ekonomi, umat iislam dilarang 

melakukan hal bathil. Sebagaimana dalam firman-Nya; 

                            

                              

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jaln yang bathil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan 

janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha 

Penyayang kepadamu.” (QS. An-Nisaa:29) 

2.5.2 Iklan dalam Pandangan lslam 

Pada hakikatnya periklanan adalah suatu tindakan memuji barang 

atau jasa yang ditawarkan. Hal ini tentu tidak lepas dari pujian benar dan 

salah atau mengandung kebohongan. Dalama keadaan ini, jika iklan yang 
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mengandung pujian ltu benar, tidak ada unsur kebohongan, maka iklan ini 

menjadi suatu keharusan, apalagi jika iklan tersebut memuat informasi 

yang sebelumnya tidak diketahui oleh pengguna tentang barang atau jasa 

yang ditawarkan. 

Jika iklan mengandung pujian palsu, perbuatan ini dilarang karena 

iklan mengandung kebohongan atau tipu daya. Ada banyak sekali perilaku 

semacam ini di media akhir-akhir ini. Apalagi dengan kecanggihan 

peralatan teknologi. Jika penipuan ini terkait dengan upaya untuk 

merugikan kepentingan umum, artinya orang tersebut telah melanggar 

salah satu haknya. Dalam pandangan Islam dilarang melebih-lebihkan 

(misalnya testimoni palsu, sumpah palsu atau kesan sejenisnya) pesan 

produk dengan maksud untuk memikat nasabah.  

Terbebas dari berbagai propaganda yang bertentangan dengan 

hukum syari’at, akhlak, nilai-nilai dan etika Islam. Tidak diperkenankan 

mendesain suatu iklan yang mengandung gambar-gambar yang dapat 

memancing syahwat seperti menampilkan gambar wanita yang ber-

tabarruj (bersolek) dan telanjang (tidak mengenakan pakaian islami), film-

film vulgar, tidak pula menampillkan iklan klub-klub malam dan berbagai 

tempat kemungkaran, karya-karya pelaku kerusakan, kemaksiatan dan 

kesesatan. Dan tidak diperbolehkan mendesain iklan untuk 

mempromosikan khamr, narkotika, dan sejenisnya. Serta tidak mendesain 

iklan untuk mempromosikan judi dan taruhan. Dan wajib menjauhi 

seluruhnya. Berdasarkan firman Allah ta’ala, 
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ََ ولاتََعاوَُنواعََلىالْإثِمَواْلعُْدَواِن   وَتَعاوَُنواعََلىالْبِِّرَوالَّتْقَوىَ

Artinya: “Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) 

kebajikan dan takwa, dan jangan tolong menolong dalam berbuat dosa dan 

pelanggaran.” (QS.al-Maaidah:2). 

Iklan pada dasar seperti surat undangan, yaitu sebuah proses 

penyampaian sesuatu atau lnformasi oleh penerbit kepada pengguna 

(penerima), pesan dapat dilakukan secara langsung (tatap muka) atau 

melalui media cetak yang lsinya dapat berupa pengetahuan, lnformasi atau 

nasehat. Dalam literature lslam, dakwah berarti doa, permohonan, nasihat, 

ajakan, dorongan, dan permohonan dakwah pada dasarnya berarti 

membuat panggilan, yaitu mengundang orang memahami dan 

mengamalkan sesuaii Al-Quran dan sunnah Nabi Muhammad SAW. 

Menurut Sheikh Mohammed Kiddle Hussain, dakwah adalah upaya 

mendorong untuk berbuat baik dan mengikuti petunjuk, melakukan amar 

ma’ruf nahi munkar untuk tujuan kesuksesan dan kebahagiaan dunia dan 

akhirat.  

Banyak iklan tidak mengandung nilai-nilai islam terutama di negara 

mayoritas muslim seperti lndonesia. lklan dapat merusak akidah dan 

mentalitas anak muda sebagai penerus bangsa. lklan harus seperti pesan 

dakwah. Oleh karena itu iklan harus sesuai dengan perspektif iiislam dengan 

prinsip tauhid, keadilan dan kepercayaan. Prinsip tauhid dalam periklanan 

memiliki kriteria seperti menggunakan pakaian yang meutup aurat agar 
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memiliki penampilan yang bermoral dan sopan serta kesepakatan yang 

benar. Prinsip keadilan dalam periklanan memiliki kriteria seperti tidak 

mengkritik, tidak mengandung unsur fitnah dan mengingatkan masyarakat. 

Prinsip terakhir adalah kepercayaan, dalam periklanan memiliki kriteria 

seperti kejujuran, tidak memuji berlebihan dan memberikan jaminan 

pengembalian. Dengan memperhatikan semua hal iitu, diharapkan 

perusahaan semakin diberkati dalam berbisnis. 

2.5.3 Sales Promotion dalam Pandangan lslam 

Dalam pasar secara lslami mengajurkan kepada masyarakatnya 

bahwa promosi produk dan harga tidak boleh menipu dan harus dikatakan 

dengan benar (jujur). Pada dasarnya ada 3 elemen etika yang perlu 

diterapkan oleh produsen muslim, yakni jujur, dapat dipercaya, dan 

menasehati. Sejujurnya dalam artian tidak melakukan penipuan terhadap 

barang atau jasa yang dijual. Sedangkan amanat dan saran yakni yang di 

percaya oleh produsen yang dilakukan untuk memastikan yang terbaik 

dalam produksi, sehingga membawa kebaikan dalam konsumsi. 

Sebagaimana dalam firman Allah Qs. An-Nissa ayat 135: 
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, jadilah kamu orang 

yang benar-benar penegak keadilan, menjadi saksi karena Allah biarpun 

terhadap dirimu sendiri atau lbu bapak dan kaum kerabatmu. Jika kaya 

ataupun miskin maka Allah lebih tahu kemaslahatannya.” 

Ayat ini memerintahkan bahwa muslim tidak hanya belajar teorii 

tentang keadilan, kita juga wajib untuk menerapkan keadilan dalam 

kehidupan sehari-hari. Bahkan hal ini menjadi standar dalam praktek  

perlakuan yang tidakiimemihak pada kelompok tertentu. Adil tentunya 

bukan  hanya dlam  perkara yang berkaitan dengan dirii sendiri, namun 

juga berurusan dangan orang lain. Dengan seluruh kemampuan yang 

dimiliki, muslim harus memastikan semua orang mendapat perlakuan yang 

adil tanpa terkecuali. Muslim juga wajib berusaha semaksimal mungkin 

menghentikan praktek yang tidak adil.  

2.6 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 : Penelitian Terdahulu 

No 
Nama lPeneliti l/ 

lTahun l/ lJudul 
Variabel Hasil lpenelitian Perbedaan 

1. Ayu lMahendra 

l(2018), lPengaruh 

lPromosi lPenjualan 

l(Sales lPromotion) 

lterhadap lVolume 

lPenjualan lpada lPT. 

lLA lGenius 

lInternasional 

lGroup lCabang 

lMedan 

1. Promosi 

lPenjualan 

l(X) 

2. Volume 

lPenjualan 

l(Y) 

Terdapat 

lhubugan lyang 

lsignifikan 

lantara lpengaruh 

lpromosi 

lpenjualan l(sales 

lpromotion) 

lterhadap 

lvolume 

lpenjualan ldi lPT 

lLA lGenius 

lInternasional 

lGroup lCabang 

lMedan 

Pada lpenelitian 

lterdahulu lhanya 

lmenggunakan 

lsatu lvariabel lX 

l(promosi 

lpenjualan) ldan 

lsatu lvariabel 

lY.(volume 

lpenjualan). 

lSedangkan lpada 

lpenelitian 

lsekarang 

lterdapat ldua 

lvariabel lX 

l(iklan l(X1) ldan 
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lsales lpromotion 

l(X2)) ldan lsatu 

lvariabel lY 

l(keputusan 

lpembelian) 

2. Niswan Bayu 

Syasindy dan Nurul 

Hidayati (2020),  

Pengaruh 

Periklanan dan 

Promosi Penjualan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian Ayam 

Geprek Mang 

Soetta GKB Gresik 

1. Periklanan 

(X1) 

2. Promosi 

Penjualan 

(X2) 

3. Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Periklanan (X1) 

secara parsial 

berpengaruh 

negatif terhadap 

keputusan 

pembelian (Y). 

Promosi 

penjualan (X2) 

secara parsial 

berpengaruh 

positif terhadap 

keputusan 

pembelian (Y). 

Secara simultan 

variabel 

periklanan (X1) 

dan promosi 

penjualan (X2) 

memiliki 

pengaruh yang 

signifikasi 

terhadap 

keputusan 

pembelian (Y).  

Perbedaan antar 

penelitian 

terdahulu dan 

penelitian 

sekarang 

terletak pada 

objek 

penelitiannya. 

3. Yulia lNita lSari 

l(2020), lPengaruh 

lPersonal lSelling 

ldan lSales 

lPromotion l 

lterhadap 

lKeputusan 

lPembelian lpada 

lCosmetic lWardah 

l(Studi lKasus lpada 

lMahasiswi 

lFakultas lEkonomi 

ldan lBisnis 

lUniversitas 

lMuhammadiyah 

lSumatera lUtara) 

1. Personal 

lSelling l(X1) 

2. Sales 

lPromotion 

l(X2) 

3. Keputusan 

lPembelian 

l(Y) 

Secara lsimultan 

ldiketahui lbahwa 

lvariabel 

lPersonal lSelling 

ldan lSales 

lPromotion 

lmenunjukkan 

ladanya 

lpengaruh lpositif 

lyang lsignifikan 

lterhadap 

lkeputusan 

lpembelian 

lkonsumen 

lkosmetik 

lWardah. 

 

Pada lpenelitian 

lterdahulu 

lvariabel lX1 lnya 

ladalah lPersonal 

lSelling, 

lsedangkan lpada 

lpenelitian 

lsekarang 

lvariabel lX1 

lyang ldigunakan 

ladalah lIklan 
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4. 

 

Mohamad Dion 

Setiawan Arnold, 

Tineke Wolok dan 

Andi Juanna 

(2020), Pengaruh 

Sales Promotion 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Studi 

kasus pada Mitra 

Elektronik 

Superstore Kota 

Gorontalo) 

1. Sales 

Promotion 

(X) 

2. Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Secara parsial 

atau individual 

variabel promosi 

penjualan 

memiliki 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen di 

toko Mitra 

Elektronik 

Superstore Kota 

Gorontalo. 

Pada penelitian 

terdahulu hanya 

terdapat satu 

variabel X yaitu 

Sales 

Promotion, 

sedangkan pada 

penelitian 

sekarang 

terdapat dua 

variabel X yaitu 

Iklan dan Sales 

Promotion 

5. Fany lSyachran 

l(2018), lpengaruh 

lIklan ldan lPersonal 

lSelling lTerhadap 

lBrand lImage 

lIndosat ldi lKota 

lMakassar. 

1. Iklan l(X1) 

2. Personal 

lSelling 

l(X2) 

3. Brand 

lImage l(Y) 

Berdasarkan 

lhasil lpengujian 

ldikatakan 

lbahwa lvariabel 

liklan ldan 

lpersonal lselling 

lsecara lbersama-

sama 

berpengaruh 

lpositif ldan 

lsignifikan 

lterhadap lbrand 

limage lIndosat 

ldi lKota 

lMakassar. 

Perbedaan 

lterletak lpada 

lvariabel lX2 ldan 

lvaribael lY. 

lPada lpenelitian 

lterdahulu 

lvariabel lX2 

lyang ldigunakan 

ladalah lPersonal 

lSelling ldan 

lvariabel lY lnya 

ladalah lBrand 

lImage, 

lsedangkan lpada 

lpenelitian 

lsekarang 

lvariabel lX2 

lyang ldigunakan 

ladalah lSales 

lPromotion ldan 

lvariabel lY lnya 

lyaitu lKeputusan 

lPembelian. 

6. Sri lWahyuni 

l(2016), lPengaruh 

lPromosi ldan 

lPeriklanan 

lTerhadap 

lKeputusan 

lPembelian lpada 

lTabungan 

1. Promosi 

l(X1) 

2. Periklanan 

l(X2) 

3. Keputusan 

lPembelian 

l(Y) 

Variabel lyang 

lberpengaruh 

lpaling lbesar 

lterhadap 

lkeputusan 

lpembelian 

ladalah lpromosi 

lpenjualan 

Perbedaan 

lantara 

lpenelitian 

lterdahulu ldan 

lsekarang 

lterletak lpada 

lobjek 

lpenelitiannya. 
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lSimpedes, lPT 

lBank lRakyat 

lIndonesia 

ldengan lnilai 

l0,47 

7. Dwi lSepti lHaryani 

l(2019), lPengaruh 

lPengiklanan ldan 

lPromosi lPenjualan 

lterhadap 

lKeputusan 

lPembelian lpada 

lPerumahan lGriya 

lPuspandari lAsri 

lTanjungpinang 

1. Periklanan 

l(X1) 

2. Promosi 

lPenjualan 

l(X2) 

3. Keputusan 

lPembelian 

l(Y) 

Periklanan dan 

promosi 

penjualan secara 

parsial dan 

simultan 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian di 

Perumahan 

Griya 

Puspandari Asri 

Tanjungpinang. 

Maka dapat 

disimpulkan 

bahwa semakin 

baik periklanan 

dan promosi 

penjualan, akan 

meningkatkan 

keputusan 

pembelian pada 

Perumahan 

Griya 

Puspandari Asri 

Tanjungpinang. 

Perbedaan 

lterletak lpada 

lobjek lpenelitian 

ldan llokasi 

lpenelitian 

lterdahulu ldan 

lsekarang. 

8. Resi lApriani 

l(2021), lPengaruh 

lIklan ldan lCitra 

lMerek lterhadap 

lKeputusan 

lPembelian 

lKonsumen ldi 

lShopee.co.id lKota 

lPekanbaru 

1. Iklan l(X1) 

2. Citra 

lMerek 

l(X2) 

3. Keputusan 

lPembelian 

l(Y) 

Secara lsimultan 

lvariabel liklan 

ldan lcitra lmerek 

lmemiliki 

lpengaruh 

lsignifikan ldan 

lpositif lterhadap 

lkeputusan 

lpembelian 

lkonsumen ldi 

lShopee.co.id 

lKota 

lPekanbaru. 

Perbedaan 

lterletak lpada 

lvariabel lx2, 

lpada lpenelitian 

lterdahulu 

lvariabel lx2 lnya 

ladalah lcitra 

lmerek 

lsedangkan lpada 

lpenelitian 

lsekarang 

lvariabel lx2 lnya 

ladalah lsales 

lpromotion. 

9. Veronica lPuspa 

lDewi l(2014), 

lPengaruh 

1. Periklanan 

l(X1) 

2. Promosi 

Periklanan  ldan 

lpromosi 

lpenjualan 

Perbedaan 

lterletak lpada 

lobjek 
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lPeriklanan ldan 

lPromosi lPenjualan 

lTerhadap 

lKeputusan 

lPembelian 

lKonsumen ldi lPasar 

lSwalayan lAda 

lPati. 

lPenjualan 

l(X2) 

3. Keputusan 

lPembelian 

lKonsumen 

l(Y) 

lberpengaruh 

lpositif lterhadap 

lkeputusan 

lpembelian 

lkonsumen ldi 

lPasar lSwalayan 

lADA lPati. 

lYang lpaling 

ldominan 

lpengaruhnya 

lterhadap 

lkeputusan 

lpembelian 

lkonsumen ldi 

lPasar lSwalayan 

lADA lPati 

ladalah lpromosi 

lpenjualan. 

lKarena lpromosi 

lpenjualan 

lmemiliki 

ltingkat 

lsignifikansi 

llebih lbesar ldari 

lpada lperiklanan. 

lpenelitian. 

10. Minati l(2017), 

lPengaruh lIklan, 

lPromosi lPenjualan, 

ldan lPersonal 

lSelling lTerhadap 

lPeningkatan 

lPenjualan lpada lPT. 

lHadji lKalla 

lCabang lAlauddin 

lMakassar. 

1. Iklan l(X1) 

2. Promosi 

lPenjualan 

l(X2) 

3. Personal 

lSelling 

l(X3) 

4. Peningkata

n lPenjualan 

l(Y) 

Iklan, Promosi 

Penjualan, dan 

Personal Selling 

secara parsial 

dan simultan 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

Peningkatan 

Penjual pada 

PT. Hadji Kalla 

Cabang 

Alauddin 

Makassar. 

Pada lpenelitian 

lterdahulu 

lmenggunakan 

ltiga lvariabel lX 

lyaitu lIklan, 

lPromosi 

lPenjualan, ldan 

lPersonal 

lSelling ldan lsatu 

lvariabel lY lyaitu 

lPeningkatan 

lpenjualan. 

lSedangkan lpada 

lpenelitian 

lsekarang lhanya 

lmenggunakan 

ldua lvariabel lX 

ldan lsatu 

lvariabel l 
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2.7 Kerangka Pemikiran 

Penelitian lini ldilakukan luntuk lmengetahui lpengaruh lIklan ldan 

lSales lPromotion lBerpengaruh lterhadap lKeputusan lPembelian. lKerangka 

lkonseptual ldalam lpenelitian lini ldapat ldilihat lsebagai lberikut: 

Gambar 2.1: Kerangka Konseptual

Keterangan: 

   Pengaruh secara parsial 

   Pengaruh secara simultan 

2.8 Konsep Operasional Variabel Penelitian 

2.8.1 Variabel iiIndependen  

Menurut Sugiyono (2015) variabel independen adalah variabel 

yang mempengaruhi atau yang menyebabkan perubahan atau timbulnya 

variabel dependen (terikat). Variabel independen dalam penelitian ini 

adalah: 

a. Iklan (X1), dan 

b. Sales Promotion (X2) 

SALES PROMOTION 

(X2) 

IKLAN (X1) 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN (Y) 

H1 

H2 
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2.8.2 Variabel Dependen 

Menurut Sugiyono (2015) variabel dependent adalah variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. 

Dalam penelitian iini variabel dependennya adalah: 

a. Keputusan pembelian (Y) 

2.8.3 Konsep Operasional 

Tabel 2.2: Konsep Operasional 

No Variabel Definisi lVariabel Indikator Skala 

1. Keputusan 

lpembelian 

keputusannpembelian 

ladalahnkeputusan 

ldimanankonsumen 

lmelihat 

lsuatunmasalah, 

lmencarininformasi 

ltentang lproduknatau 

lmerekntertentu, 

lmengevaluasi lsecara 

ltepat lsetiap lpilihan 

ltersebut luntuk 

lmemecahkannmasalah, 

ldan lmerupakan lproses 

lyangi lmengarahipada 

lkeputusanipembelian. 

(lTjiptono l(2012)) 

1. Pengenalan 

lmasalah 

2. Pencarian 

linformasi 

3. Evaluasi 

lalternatif 

4. Keputusan 

lpembelian 

5. Perilaku 

lpasca 

lpembelian 

(Kotler:2012) 

SKALA 

lLIKERT 

2. Iklan Periklanan ladalah 

lelemen lkomunikasi 

lpemasaran lpersuasif, 

limpersonal, lyang 

ldibayar loleh lsponsor 

ldan ldisebarluaskan 

lmelalui lsaluran 

lkomunikasi lmassa 

luntuk lmempromosikan 

lpenggunaan lbarang 

latau ljasa l(Wibowo 

ldan lKharimah 

l(2012)) 

 

1. Perhatian 

l(attention) 

2. Ketertarikan 

l(interest) 

3. Keinginan 

l(desire) 

4. Tindakan 

l(action) 

(Kotler ldan 

lKeller ldalam 

lMarlina l(2017)) 

SKALA 

lLIKERT 
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3. Sales 

lPromotion 

Sales lpromotion 

lmerupakan linsentif 

ljangka lpendek lyang 

lmendorong lkeinginan 

ldan luntuk lmencoba 

latau lmembeli lsuatu 

lproduk latau ljasa. 

l(Kotler ldan 

lAmstrong l(2014)) 

1. Frekuensi 

lpromosi 

2. Kualitas 

lpromosi 

3. Kuantitas 

lpromosi 

4. Waktu 

lpromosi 

5. Ketepatan 

latau 

lkesesuaian 

lsasaran 

lpromosi 

(Kotler ldan 

lKeller ldalam 

lKurniawan 

l(2020)) 

SKALA 

lLIKERT 

 

2.9 Pengaruh Antar Variabel dan Hipotesis Penelitian 

Hipotesis lmenurut lSugiyono l(2014) lmerupakan langgapan lawal 

lterhadap lrumusan lmasalah lpenelitian, ldimana lrumusan lmasalah lpenelitian 

ldisajikan ldalam lbentuk lkalimat ltanya. lBerdasarkan lrumusan lmasalah lyang 

ltelah lpeneliti luraikan lserta ldidukung loleh lpertimbangan lteoritis lmaka ldapat 

ldirumuskan lhipotesis lsebagai lberikut: 

2.9.1 Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian 

Iklan sebagai salah satu media promosi paling efektif dalam 

penjualan karena mampu mengarahkan pola pikir konsumen untuk 

membeli produk tersebut. Iklan yang berhasil setidaknya memberikan 

informasi atau pesan tersendiri yang dapat mengubah pola pikir 

konsumen, yang selanjutnya akan mempengaruhi perilaku konsumen 

agar mengonsumsi produk yang diiklankan tersebut, sehingga bersedia 
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melakukan pembelian atas produk tersebut. Dengan demikian semakin 

efektif sebuah iklan maka keputusan pembelian juga semakin tinggi. 

H1 : Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara Iklan terhadap 

Krputusan Pembelian HP Oppo di Kecamatan Tembilahan. 

2.9.2 Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 

Sales promotion (promosi penjualan) merupakan bentuk persuasi 

langsung melalui berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang 

pembelian produk atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli 

pelanggan. Promosi penjualan memiliki peranan penting dalam 

menyampaikan informasi mengenai produk kepada konsumen. 

Perusahaan menggunakan alat promosi penjualan untuk memperoleh 

tanggapan pembeli yang lebih kuat dan lebih cepat. Seluruh alat-alat 

promosi penjualan sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

H2 : Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara Sales Promotion 

terhadap Krputusan Pembelian HP Oppo di Kecamatan Tembilahan. 

2.9.3 Pengaruh Iklan dan Sales Promotion Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Iklan dan sales promotion merupakan salah satu unsur  dari bauran 

pemasaran. Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, 

setiap perusahaan harus memberikan iklan yang menarik dan tepat. 

Selain itu perlu dilakukan promosi untuk menarik perhatian dan 

memberikan informasi tentang nilai produk bagi konsumen. Karena 

kedua hal tersebut bisa menentukan berhasil atau tidaknya keputusan 



 
 

40 

 

pembelian dan sebai pertimbangan penting bagi konsumen yang sedang 

melakukan proses keputusan pembelian.  

H3 : Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara Iklan dan Sales 

Promotion terhadap Krputusan Pembelian HP Oppo di Kecamatan 

Tembilahan. 
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BAB lIII 

METODE lPENELITIAN 

3.1 Lokasi ldan lWaktu lPenelitian l 

Untuk lmemperoleh ldata lyang ldiperlukan ldalam lpenelitian lini, 

lpenulis lmelakukan lpenelitian lkepada lmasyarakat ldi lKecamatan 

lTembilahan lKabupaten lIndragiri lHilir. lPenelitian lini ldilakukan lmulai 

lbulan lJuli ltahun l2022 lsampai lSeptember 2022. 

3.2 Jenis ldan lSumber lData 

3.2.1 Jenis lData 

3.2.1.1 Data lKuantitatif 

Data lkuantitatif ladalah ljenis ldata lyang ldapat ldiukur l(measurable) 

atau ldihitung lsecara llangsung lsebagai lvariabel langka latau lnumerik. 

Variabel lstatistik ladalah latribut, lkarakteristik, latau lukuran lyang 

menggambarkan lsuatu lkasus latau ltopik lpenelitian. 

3.2.1.2 Data lKualitatif 

Data lkualitatif ladalah ldeskripsi lkata-kata lverbal lyang ltidak ldapat 

ldianalisis ldari lsegi langka latau lbilangan. lData lkualitatif lpenelitian 

ltersedia ldalam lbentuk ldeskripsi lobjek lpenelitian. 

3.2.2 Sumber lData 

3.2.2.1 Data lPrimer 

Menurut lSugiyono l(2014) lData lprimer ladalah ldata lyang 

lmemberikan linformasi llangsung lkepada lpengumpul ldata. lDalam 
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lpenelitian lini ldata lprimer lmerupakan hasil penyebaran kuesioner yang 

berisi linformasi lyang lberhubungan ldengan lvariabel liklan, lsales 

lpromotion ldan lkeputusan lpembelian lyang ldidapat llangsung ldari 

lresponden. 

3.2.2.2 Data lSekunder 

Menurut lSugiyono l(2014) lData lsekunder lmerupakan lsumber 

lyang ltidak lmemberikan linformasi lsecara llangsung lkepada lpengumpul 

ldata. lBiasanya linformasi lini ldiperoleh lsecara ltidak llangsung ldari lsumber 

llain lyang lmasih lrelevan ldengan lmasalah lyang ldihadapi. lInformasi lini 

ldigunakan luntuk lmendukung linformasi ldasar ldari lbahan lpustaka ldan 

lliteratur lpenelitian 

3.3 Teknik lPengumpulan lData 

3.3.1 Observasi 

Observasi adalah sebuah metode pengumpulan data dan informasi 

yang dilakukan melalui pengamatan lingkukan dan tingkah laku baik 

secara pribadi maupun umum (Gall dkk). Teknik observasi ini digunakan 

untuk melakukan identifikasi masalah yang berkaitan dengan pengaruh 

iklan dan sales promotion terhadap keputusan pembelian HP Oppo di 

kecamatan tembilahan 

3.3.2 Kuesioner 

Kuesioner ladalah lteknik lpengambilan ldan lpengumpulan ldata 

ldengan lcara lpeneliti lmemberikan ldaftar lpertanyaan lyang ltertulis lkepada 
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lrespondeni luntuk ldijawab. l(Sugiono, l2014) lKuesioner lyang ldiberikan 

ldalam lbentuk lskala llikert ldengan lpilihan ljawaban lsebagai lberikut l: l 

Sangat lSetuju l(SS)  = l5 l 

Setuju l(S)  = l4 l  

Cukup lSetuju l(CS)  = l3 l 

Tidak lSetuju l(TS)  = l2 l 

Sangat lTidak lSetuju l(STS)  = l1 

3.4 Populasi ldan lSampel 

3.4.1 Populasi 

Menurut lSugiyono l(2014), lPopulasi ladalah ldomain lgeneralisasii 

lyang lterdiri ldari lobjek/subjek lyang lmempunyai lkualitas ldan lciri ltertentu 

lyang lditetapkan loleh lpeneliti luntuk ldipelajari ldan ldari lsitu lkemudian 

lditarik lkesimpulan. 

Dalam lpengambilan ldata lyang lmenjadi lpopulasi luntuk lpenelitian 

lini ladalah lmasyarakat yang menggunakan produk HP Oppo di wilayah 

kecamatan Tembilahan, kabupaten Indragiri Hilir.. 

3.4.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2014) Sampel adalah bagian dari populasi dan 

karakteristik. Jika populasinya besar dan peneliti tidak mungkin 

mempelajari seluruh populasi (misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, 

dan waktu), maka peneliti akan menggunakan sampel yang diambil dari 

populasi tersebut. Apa yang dipelajari dari sampel, kesimpulannya dapat 
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diterapkan pada populasi. Oleh karena itu, sampel yang diambil dari 

populasi harus benar-benar representatif. 

Dalam lpenelitian lini, lpeneliti lmenggunakan lmetode lpurposive 

lsampling. lSugiyono l(2019) lmenjelaskan lbahwa lpurposive lsampling 

ladalah lmetode lpengambilan lsampel ldengan lkriteria ltertentu dengan tujuan 

agar dapat menjawab pertanyaan penelitian. 

Dalam lpenelitian lini lpertimbangan ltersebut ldidasarkan latas 

lkarakteristik lberikut: 

a. Usia l17 ltahun lkeatas. 

b. Warga lKecamatan lTembilahan, lKabupaten lIndragiri lHilir. 

c. Merupakan lkonsumen lpengguna lHp lmerek lOppo. 

Untuk lpopulasi lyang ltidak ldiketahui ljumlahnya, lmaka 

lpengambilan lsampel ldilakukan ldengan lmenggunakan lrumus lLemeshow 

lsebagai lberikut: 

Z
2
. P (1-P)        1.96

2
. 0,5 (1-0,5) 

n   =          n =                  = 96 responden 

d
2
             0,1

2
 

 

Keterangan: 

n l = ljumlah lsampel l 

Z l = lTingkat lkepercayaan l= l1,96 l 

p l = lMaksimasi lestimasi l= l0,5 l 

d l = lalpha l(0,10) latau lsampling lerror l10% l 

Jadi ljumlah lsampel ladalah l96 lresponden ldan ldibulatkan lmenjadi 

l100 lresponden lmenurut lukuran lsampel lresmi lLemeshow. Responden yang 
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dipilih adalah pengguna produk HP Oppo berusia 17 tahun ke atas di 

wilayah kecamatan Tembilahan, kabupaten Indragiri Hilir. 

3.5 Analisis Data 

3.5.1 Uji Kualitas Data 

Uji kualitas instrumen bertujuan mengetahui konsistensi & 

keakuratan data yang dikumpulkan. Cara pengujian dilakukan 

menggunakan Uji Validitas & Uji Reliabilitas berdasarkan data yang sudah 

didapat memalui kuesioner responden. Ada 2 syarat penting yang berlaku 

dalam sebuah kuesioner, yaitu keharusan kuesioner untuk Valid & 

Reliabel. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan-pertanyaan 

dalam kuesioner tersebut dapat mengatakan sesuatu yang diukur oleh 

kuesioner tersebut. Sebuah pertanyaan dianggap reliable jika jawaban atas 

pertanyaan tersebut konsisten atau stabil dari waktu ke waktu Sugiono 

(2016). 

3.5.1.1 Uji Validitas Data 

Menurut lGhozali l(2013) lValiditas ladalah lalat lyang ldigunakan 

luntuk lmengukur lvalid latau ltidaknya lsuatu lsurvei. lSebuah lkuesioner 

ldianggap lvalid ljika lpertanyaan-pertanyaan ldalam lkuesioner sesuai atau 

cocok digunakan dalam penelitian ini. lDengan ldemikian, lData lyang lvalid 

ladalah ldata lyang ltidak lberbeda lantara linformasi lyang ldilaporkan loleh 

lpeneliti ldengan linformasi lyang lsebenarnya lterjadi ldi lobjek lpenelitian. 

lUji lvaliditas lini ldilakukan luntuk lmenguji lapakah lkuesioner ldan 

ltanggapan lresponden lbenar-benar llayak ldigunakan ldalam lpenelitian lini. L 
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Uji lvaliditas ldilakukan ldengan lmembandingkan lnilai l  lhitung 

l(correlatedi litem ltotal lcorrelations) ldengan lnilai l  ltabel. lJika lnilai l  

lhitung l>    ltabel ldan lbernilai lpositif lmaka lpertanyaan ltersebut ldapat 

ldikatakan lvalid latau lsah. Adapun kriteria uji validitas dinyatakan valid 

untuk setiap pertanyaan adalah jika nilai r hitung > r tabel. Hal ini 

dikarenakan jika nilai r hitung < r tabel berarti item tersebut memiliki 

hubungan yang lebih rendah dengan item pertanyaan lainnya dari 

variabel yang diteliti, sehingga item tersebut dinyatakan tidak valid. 

3.5.1.2 Uji lReliabilitas 

Menurut lGhozali l(2013) lUji lreabilitas ladalah lindera lbuat 

lmenguji lke lkonsistenan ljawaban lresponden latas lpertanyaan lpada lpada 

lkuisioner. lSebuah lsurvei ldianggap landal lketika lrespons lterhadap 

lpernyataan lkonsisten latau lstabil ldari lwaktu lke lwaktu. lPengukuran 

lreliabilitas ldilakukan lone lshoot latau ldengan lsatu lkali lpengukuran, 

lsetelah litu lhasilnya ldibandingkan ldengan lpernyataan llain latau ldiukur 

lkorelasi lantar ljawaban. lSPSS lmemberikan lfasilitas luntuk lmengukur 

lreliabilitas ldengan luji lstatistik lcronbach lalpha l  ). lSuatu lvariabel 

ldikatakan lreliable ljika lmemberikan lnilai lcronbach lalpha l> l0,6. 

3.5.2 Uji lAsumsi lKlasik 

Sebelum ldilakukan lpengujian lanalisis lregresi llinier lberganda 

lterhadap lhipotesis lpenelitian, lmaka lterlebih ldahulu lperlu ldilakukan lsuatu 

lpengujian lasumsi lklasik latas ldata lyang lakan ldiolah lsebagai lberikut l: 
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3.5.2.1 Uji lNormalitas 

Menurut lGhozali l(2013) lUji lnormalitas lbertujuan luntuk lmenguji 

lapakah ldata lberdistribusi lnormal. Pengujian distribusi dilakukan dengan 

melihat signifikan pada table Kolmogrov-Smirnov (Asymp.sig). Uji 

lnormalitas lbertujuan luntuk lmenguji lapakah lvariabel lterikat, lvariabel 

lbebas, latau lkeduanya lberdistribusi lnormal ldalam lmodel lregresi. Kriteria 

pada pengujian Kolmogrov-Smirnov (Asymp.sig) ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal. 

b. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka data berdistribusi normal. 

3.5.2.2 Uji lMultikolineritas 

Menurut lGhozali l(2012), lUji lmultikolinearitas lbertujuan luntuk 

lmenguji lapakah lsuatu lmodel lregresi lmendeteksi ladanya lkorelasi lantar 

lvariabel lbebas l(independen). lVariance lInflation lFactor l(VIF), lyang 

lmerupakan lkebalikan ldari lTolerance ldigunakan luntuk lmenguji 

lmultikolinearitas. lJika lnilai lkorelasi lkecil lartinya lmenunjukkan lnilai lVIF 

lakan lbesar. lJika lVIF l< l10 lmaka ldianggap ltidak lterjadi lmultikolinieritas. 

lSedangkan ljika lVIF l> l10 lberarti lterdapatimasalah lmultikolinieritas lantar 

lvariabel lindependen. 

3.5.2.3 Uji Heterokedastisitas 

Menurut Ghozali (2017) heteroskedastisitas memiliki arti bahwa 

terdapat varian variabel pada model regresi yang tidak sama. Apabila 

terjadi sebaliknya varian variabel pada model regresi miliki nilai yang 
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sama maka disebut homoskedastitas. Untuk mendeteksi adanya masalah 

hetrodekedastitas dapat menggunakan metode analisis grafik. Metode 

grafik ini dilakukan dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi 

variabel dependen yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID (Ghozali 

2017). Dasar analisis metode ini yaitu:  

1. Apabila terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk 

pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian 

menyempit), maka menunjukkan bahwa telah terjadi 

heteroskedastisitas.  

2. Apabila tidak terdapat pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas 

dan dibawah angka 0 pada sumbu Y secara acak, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

3.5.2.4 Uji lAutokorelasi 

Menurut lGhozali l(2016) lUji lautokorelasi lbertujuan luntuk 

lmenguji lapakah lmodel lregresi lmemiliki lkorelasi lantara lgalat lcampuran 

lpada lperiode lt-1 l(sebelumnya). lUji lautokorelasi ldilakukan ldengan 

lmenggunakan luji lDurbin-Watson ldengan lmembandingkan lnilai lDurbin-

Watson l(d) ldengan lnilai lDurbin-Watson lpada ltabel. lKeriteria lpengujian 

lsebagai lberikut l: 

1. Jika langka lD-W ldibawah l-2 lberarti lterdapat lautokorelasi lpositif. 

2. Jika langka lD-W ldiantara l-2 lsampai l+2 lberarti ltidak lterdapat 

lautokorelasi 

3. Jika langka lD-W ldiatas l+2 lberarti lterdapat laotokorelasi lnegative 
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3.5.3 Regresi lLinier lBerganda 

Pada lpenelitian lini lpengolahan ldata ldilakukan ldengan 

lmenggunakan lprogram lpengolah ldata lSPSS. lTeknik lanalisis lyang 

ldigunakan ladalah lregresi llinier lberganda. lRegresi llinier lberganda ladalah 

lhubungan llinier lantara lvariabel lbebas ldan lterikat. lPersamaan lregresi llinear 

lberganda ldapat ldirumuskan lsebagai lberikut:  

Y = a + b1X1 + b2X2 + e 

Keterangan:  

Y = keputusan pembelian (variabel terikat)  

a = konstanta   

b1, b2 = koefisien regresi  

X1 = iklan (variabel bebas)  

X2 = Sales Promotion (variabel bebas)  

e = Tingkat Kesalahan (error) 

3.5.4 Uji Hipotesis 

3.5.4.1 Uji lParsial l(Uji lT)  

Menurut Suliyanto (2011) nilai t hitung digunakan untuk menguji 

pengaruh secara parsial (per variabel) terhadap variabel dependen. Apakah 

variabel ini berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen atau tidak. 

Kriteria pengujian t adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai probabilitas < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

Artinya variabel iklan dan sales promotion secara parsial berpengaruh 

terhadap variabel keputusan pembelian. 
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2. Jika nilai probabilitas > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

Artinya variabel iklan dan sales promotion secara parsial tidak 

berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian. 

Untuk menentukan nilai t-tabel, tingkat signifikan yang digunakan 

sebesar 5% dengan derajat kebebasan (degree of freedom) df = (n – k) 

dimana n adalah jumlah responden, k adalah variabel termasuk konstanta. 

3.5.4.2 l lUji lSimultan l(F) 

Menurut Suliyanto (2011) uji simultan digunakan untuk menguji 

secara bersamaan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.. Jika 

variabel independen memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel 

dependen maka model persamaan regresi masuk dalam kriteria cocok atau 

fit. Sebaliknya, jika tidak terdapat pengaruh secara simultan maka masuk 

dalam kategori tidak cocok atau non fit. Pengambilan keputusan dilihat 

dari pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai F yang terdapat di dalam 

tabel ANOVA, tingkat signifikansi yang digunakan yaitu sebesar 0,05. 

Adapun ketentuan dari uji F yaitu sebagai berikut (Ghozali, 2016) : 

1. Jika nilai signifikan F < 0,05 maka H0
 
ditolak dan Ha diterima. Artinya 

semua variabel independent yaitu iklan dan sales promotion memiliki 

pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian 

2. Jika nilai signifikan F > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. Artinya, 

semua variabel independent yaitu iklan dan sales promotion tidak 
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memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen yaitu 

keputusan pembelian.  

3.9.3 l lUji lKoefisien lDeterminasi l(R
2
) 

Koefisien ldeterminasi l(R
2
) lpada lintinya lmengukur lseberapa ljauh 

lkemampuan lmodel ldalam lmenerangkan lvariasi lvariabel ldependen. lNilai 

lkoefisien ldeterminasi ladalah lnol ldan lsatu. lNilai lR
2

 lyang lkecil lberarti 

lkemampuan lvariabel lindependen ldalam lmenjelaskan lvariasi lvariabel 

ldependen lamat lterbatas. lNilai lyang lmendekati lsatu lberarti lvariabel l– 

lvariabel lindependen lmemberikan lhampir lsemua linformasi lyang 

ldibutuhkan luntuk lmemprediksi lvariasi lvariabel ldependent l(Ghozali, 

l2013). 

Selanjutnya lmenafsirkan lbesarnya lkoefisin lkorelasi lberdasarkan 

lkriteria lyang ldikemukakan l(Sugiyono, l2016) lsebagai lberikut: 

Tabel 3.1 : Interval Koefisien 

Nilai Tingkat Hubungan 

0,00 - 0,199 Sangat Rendah 

0,20 - 0,399 Rendah 

0,40 - 0,599 Sedang 

0,60 - 0,790 Kuat 

0,80 -. 1,000 Sangat Kuat 

 Sumber: menurut Sugiyono,2016 
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BAB ilV 

GAMBARAN lOBJEK 

4.1 Sejarah lSingkat lBerdirinya lPerusahaan lOppo 

OPPO lElectronic lCorp, lLtd ladalah lprodusen lelektronik lyang 

ldidirikan lpada ltahun l2004 ldi lDongguan, lGuangdong, lChina. lSebelum 

lmerambah lke lpasar lsmartphone. lOppo lmemproduksi lperalatan lelektronik 

lseperti lportable lmedia lplayer, lLCD lTV, ldisc lplayer, ldan le-book. lOppo 

lmerambah lke lteknologi lsmartphone lpada ltahun l2008 ldengan lberbagai 

lkeunggulan lproduk lsmartphone lyang ldi ltawarkan. lOppo lmulai lmelebarkan 

lsayapnya lpada ltahun l2010 ldengan lmemasuki lpasar linternasional ldan 

lmembuka lbisnis lglobal luntuk lpertama lkalinya ldibulan lApril lyang lterletak ldi 

lThailand. lPada lbulan lApril l2013 lOppo lsecara lresmi luntuk lpertama lkalinya 

lmenginjakkan lkaki ldi lpasar lIndonesia. lSebelumnya lOppo ltelah lmenjajakan 

lproduknya lke lbeberapa lNegara lseperti, lAmerika, lVietnam, lThailand, lRusia 

ldan lQatar 

4.2 Visi dan Misi Perusahaan 

4.2.1 Visi 

”The art of technology” yang artinya seni dalam teknologi. 

Oppo Smartphone merupakan gabungan antara seni dan teknologi 

yang cantik dan modern. Mulai dari aspek kualitas sampai estetika di 

setiap perangkat mulai dari sudut dan tepi smartphone, serta warna, 

semuanya di desain dengan canggih. Oppo tidak hanya menciptakan 

produknya dengan cantik tapi juga sangat nyaman untuk digunakan. 
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4.2.2 Misi 

3. Oppo lSmartphone lsenantiasa lmemberi lkesan ldan lmengikat ljiwa 

lanak lmuda ldengan ldesain lyang lelegan, lpenggunaan lyang lsempurna, 

lpengembangan lproduk lyang lmementingkan lpengguna, llayanan 

lberkualitas, ldan lyang lpaling lpenting ldedikasi lkami ldalam lmengejar 

lkesempurnaan. 

4. Oppo lSmartphone lsenantiasa lberinovasi ldalam lmenciptakan 

lhandphone lyang lcanggih ldan lindah lsesuai lkebutuhan lmasyarakat. 

5. Oppo lmengadopsi lstrategi lrilis lcepat luntuk lpengembangan 

lsmartphone, lmerilis lpembaruan lfirmware ljuga lmembentangkan 

ljangkauan ldan lservisnya ldi lseluruh ldunia. 

4.3 Lokasi lPenelitian 

4.3.1 Letak lGeografis lDan lDemokrafis lKecamatan lTembilahan 

Kecamatan lTembilahan ladalah lsalah lsatu ldari l20 lkecamatan lyang 

lada ldi lKabupaten lIndragiri lHilir, lProvinsi lRiau ldengan lluas lwilayah 

l197,37 lkm latau l19,737 lHa. lKecamatan lTembilahan lmerupakan lpusat ldan 

ljantung lkota lKabupaten lIndragiri lHilir lyang lberbatasan ldengan: 

a. Sebelah lutara lberbatasan ldengan lKecamatan lBatang lTuaka 

b. Sebelah ltimur lberbatasan ldengan lKecamatan lKuala lIndragiri ldan 

lKecamatan lTanah lMerah 

c. Sebelah lselatan lberbatsan ldengan lKecamatan lEnok 

d. Sebelah lbarat lberbatasan ldengan lKecamatan lTembilahan lHulu ldan 

lKecamatan lBatang lTuaka 
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Kecamatan lTembilahan lini lterdiri ldari l8 lkelurahan, lyaitu: 

1. Kelurahan lTembilahan lHilir 

2. Kelurahan lTembilahan lHulu 

3. Kelurahan lSeberang lTembilahan 

4. Kelurahan lPekan lArba 

5. Kelurahan lSungai lPerak 

6. Kelurahan lSungai lBeringin 

7. Kelurahan lSeberang lTembilahan lBarat 

8. Kelurahan lSeberang lTembilahan lSelatan 

Tinggi lpusat lpemerintahan lKecamatan lTembilahan ldari 

lpermukaan llaut ladalah l1-4 lmeter. lDi ltepi-tepi lsungai ldan lmuara lparit-

parit lbanyak lterdapat ltumbuhan lseperti lpohon lNipah. lKeadaan ltanahnya 

lsebagian lbesar lterdiri ldari ltanah lgambut ldan lendapan lsungai lserta lrawa-

rawa. lKarena lkeadaan ltanahnya lyang lsebagian lterdiri ldari ltanah lgambut, 

lmaka ldaerah lini ldigolongkan lsebagai ldaerah lberiklim ltropis lbasah ldengan 

ludara lagak llembab. 

Adapun penduduk asli di daerah ilndragiri Hilir adalah suku 

Melayu, yang sering disebut dengan Melayu Riau. penduduk di 

Kecamatan Tembilahan lni terdiri dari berbagai suku bangsa, diantaranya 

adalah suku Banjar, Batak, Bugis, Jawa, Melayu, dan Minang, serta warna 

Negara keturunan Tionghoa. Mata pencaharian utama penduduk 

Kecamatan Tembilahan adalah di sector Pertanian. Sebagai halnya suku 
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Melayu pada umumnya, suku melayu di daerah iini juga memiliki system 

kekerabatan yang bersifat parental dan mayoritas beragama lslam. 

4.3.2 Jumlah Penduduk Kecamatan Tembilahan 

Berdasarkan sensus penduduk terakhir tahun 2021, jumlah 

penduduk Kecamatan Tembilahan berjumlah 78.140 jiwa dengan jumlah 

penduduk laki-laki sebanyak 39.628 jiwa dan penduduk perempuan 

sebanyak 38.512 jiwa dengan total KK sebanyak 23.756. untuk lebih jelas 

dapat dilihat dari tabel dibawah lni: 

Tabel 4.1 

Jumlah Penduduk Kecamatan Tembilahan 

No Jenis Kelamin Jumlah  Persentase (%) 

1 Laki-laki 39.628 50,7 % 

2 Perempuan 38.512 49,3 % 

Total 78.140 jiwa 100 % 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa jumlah penduduk 

masyarakat Kecamatan Tembilahan adalah laki-laki sebanyak 39.628 jiwa 

dengan persentase 50,7% dan perempuan sebanyak 38.512 jiwa dengan 

persentase 49,3%. 
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BAB lV 

HASIL lPENELITIAN lDAN lPEMBAHASAN 

5.1 Karakteristik lResponden 

Karakteristik lresponden lyang ldigunakan ldalam lpenelitian lini ldi 

lklasifikasikan lberdasarkan lusia, ljenis lkelamin, ldan lpekerjaan. lBerikut lini lakan 

ldibahas lterkait ldengan lkondisi lmasing-masing lklasifikasi ldemografis lresponden 

ltersebut. 

5.1.1 Responden lBerdasarkan lUsia 

Usia ldapat lmempengaruhi ltingkat lkeputusan lpembelian lseseorang, 

lbiasanya lsemakin ltinggi ltingkat lusia, lmaka lsemakin lbanyak lpertimbangan 

lyang llebih lmatang lsebelum lmengambil lkeputusan lakan lpembelian. 

lKomposisi lusia lresponden ldapat ldilihat lpada ltable lsebagai lberikut: 

Tabel 5.1 

Jumlah Responden Berdasarkan Usia 

Tingkat Usia 
Jumlah Responden 

(orang) 
Persentase 

17-21 61 61 % 

22-26 30 30 % 

27-30 7 7 % 

    3 3 % 

Total 100 100 % 

Sumber: Data Olahan SPSS  

Berdasarkan ldata ltabel l5.1 ldiatas lresponden ldengan lrentang lusia l17-

21 ltahun lsebanyak l61 lorang l(61%), lusia l22-26 ltahun lsebanyak l30 lorang 

l(30%), lusia l27-30 ltahun lsebanyak l7 lorang, ldan lusia l  l30 ltahun lsebanyak l3 

lorang l(3%). lDapat ldisimpulkan lbahwa lpada lumumnya lresponden lyang 

lmembeli lHp lmerek lOppo lberusia l17-21 ltahun ldengan lpersentase l61% ldari 

ltotal lresponden. 

 



 
 

79 

 

BAB lVI 

PENUTUP 

6.1 Kesimpulan: 

Penelitian lini lbertujuan luntuk lmengetahui lpengaruh lIklan ldan lPromosi 

lPenjualan lterhadap lkeputusan lpembelian lhandphone lmerek lOppo ldi lmasyarakat 

lkecamatan lTembilahan. lBerdasarkan lhasil lpenelitian lyang ltelah ldiuraikan lpada 

lbab lsebelumnya, ldapat lditarik lkesimpulan lsebagai lberikut: 

1. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa variabel lIklan secara parsial 

berpengaruh lsignifikan lterhadap lkeputusan lpembelian lHp lOppo ldi 

Kecamatan lTembilahan. lHal lini lmenunjukkan lbahwa lIklan lsangat lpenting 

dalam lmenentukan lKeputusan lPembelian. lSemakin lbaik lIklan lmaka 

Keputusan lPembelian lakan lsemakin lmeningkat. 

2. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa lvariabel lSales lPromotion secara 

parsial lberpengaruh lsignifikan lterhadap lkeputusan lpembelian lHp lOppo ldi 

lKecamatan lTembilahan. lHal lini lmenunjukkan lbahwa lSales lPromotion 

ldapat lmenentukan ltingkat lKeputusan lPembelian lkonsumen. lSemakin lbaik 

lSales lPromotion lmaka lKeputusan lPembelian lakan lmeningkat. 

3. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa penelitian ini berpengaruh secara 

simultan antara variabel iklan dan sales promotion terhadap keputusan 

pembelian. Dengan ldemikian lHo lditolak ldan lHa lditerima lyang lberarti 

lvariabel lbebas l(iklan ldan lpromosi lpenjualan) lsecara lbersama-sama 

lberpengaruh lsignifikan lterhadap lvariabel lterikat l(keputusan lpembelian). 

lHal lini ldikarenakan lsemakin lbesar lpengaruh liklan ldan lpromosi lpenjualan 
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lterhadap lhandphone lOppo lmaka lakan lsemakin lbesar lkeinginan lkonsumen 

luntuk lmengambil lkeputusan lpembelian lterhadap lkeputusan lpembelian 

lhandphone lOppo ldi lmasyarakat lKecamatan lTembilahan. 

6.2 Saran 

Penelitian lini ldi lrancang ldan ldilakukan lsecara lbaik, lnamun lpenelitian linii 

lmasih lmemiliki lberbagai lketerbatasan ldan lmungkin lmempengaruhi lhasil ldari 

lpenelitian. lAdapun lketerbatasan ldalam lpenelitian lini ladalah l: 

1. Dalam  penelitian  ini  ditemukan  bahwa  variabel Iklan  (X1) dan 

Promosi  penjualan (X2) memiliki  pengaruh  yang  signifikan  terhadap 

Keputusan  pembelian (Y). Untuk itu  perusahaan  disarankan  untuk  

memperbaiki iklan dan membuat promosi yang lebih menarik agar dapat 

menarik minat konsumen dan menaikkan penjualan. Seperti membuat 

iklan dengan tampilan yang unik di media sosial, memberikan garansi 

pembelian, kupon, dan sebagainya. 

2. Bagi lpeneliti lselanjutnya, ldiharapkan lhasil lpenelitian lini ldapat 

menjadi refrensi ldan lmasukan luntuk lmenambah lwawasan. lPeneliti 

menyarankan untuk lmenggunakan lmetode lyang lberbeda ldari lmetode 

survei lini, ldan peneliti lmenyarankan luntuk lmenambahkan lvariabel 

lain lseperti lcitra produk, lharga, ldan lmotivasi lsebagai lvariabel 

independen. 

3. Bagi lperusahaan ldalam lhal lperiklanan, lperusahaan lperlu lmelakukan 

inovasi lagar lkonsumen ldapat lselalu lmengingat liklan. lSedangkan 

dalam hal lpromosi lpenjualan, lsebaiknya lperusahaan lmemberikan 
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promosi lkepada lkonsumen lyang lbersifat lterbatas lagar lkonsumen 

segera lmemutuskan luntuk lmembeli lproduk berupa diskon besar besaran 

ldan selalu mengingatkan konsumen akan masa berlaku diskon lyang 

ditawarkan.i
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN 

Assalamualaikum Wr. Wb 

Saya Nur Afni Octavia Mahasiswa S1 Manajemen, Fakultas Ekonomi dan 

Ilmu Sosial, Universitas  Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang sedang 

melakukan penelitian tentang “Pengaruh Iklan Dan  Sales Promotion Terhadap 

Keputusan Pembelian Hp Merek Oppo di Kecamatan Tembilahan 

Kabupaten Indragiri Hilir”. Dalam rangka pengumpulan data untuk penelitian 

dan syarat menyelesaikan studi pada Universitas  Islam Negeri Sultan Syarif 

Kasim Riau, saya mohon partisipasi dan kesedian Bapak/Ibu dalam menjawab 

kuesioner ini. Saya ucapkan terima kasih kepada Bapak/ibu yang telah bersedia 

meluangkan waktunya.  

Wassalamualaikum Wr. Wb 

 Hormat Saya, 

 

 NUR AFNI OCTAVIA 

 NIM. 11870120090 
 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

Berikan tanda centang () pada kotak yan telah disediakan  

A. IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama :    (boleh inisial) 

2. Jenis Kelamin :        Laki-Laki           Perempuan 

3. Usia :         

4. Pekerjaan  :       Pelajar / Mahasiswa            

           Pegawai Negeri / Swasta 

 Wirausaha 

 Lain-lain 

 

B. PETUNJUK PENGISISAN KUESIONER 

1. Responden diharapkan membaca terlebih dahulu deskripsi masing-masing 

pernyataan sebelum memberikan jawaban. 

2. Responden dapat memeberikan jawaban dengan memberikan tanda 

cheklist () pada salah satu pilihan jawaban yang tersedia. Hanya satu 

jawaban saja yang dimungkinkan untuk setiap pernyataan. 

3. Pada masing-masing pernyataan terdapat lima alternatif jawaban yang 

mengacu pada teknik skala likert, yaitu : 

 Sangat Setuju (SS) = 5 

 Setuju (ST)  = 4 

 Netral (N)  = 3 

 Tidak Setuju (TS) = 2 

 Sangat Tidak Setuju = 1 



 
 

 
 

4. Data responden dan semua informasi yang diberikan akan dijamin 

kerahasiannya, oelah sebab itu dimohon untuk mengisi kuesioner dengan 

sebenarnya. 

1. Variebel Keputusan pembelian (Y) 

NO PERNYATAAN 

JAWABAN 

SS S N TS STS 

1 
Saya mengambil keputusan membeli Hp 

merek Oppo ketika telah membanding 

berbagai merek Hp yang lain. 

     

2 
Saya mengambil keputusan membeli Hp 

merek Oppo karena kualitasnya yang 

terbaik 

     

3 
Saya memutuskan membeli Hp merek 

Oppo karena sesuai dengan kebutuhan 

saya  

     

4 
Saya yakin melakukan pembelian Hp 

merek Oppo adalah keputusan yang 

tepat 

     

5 
Saya akan melakukan transaksi 

pembelian Hp merek Oppo kembali 

ketika saya membutuhkannya 

     

 

2. Variabel Iklan (X1) 

NO PERNYATAAN 

JAWABAN 

SS S N TS STS 

1 Cara penyajian iklan Hp Oppo membuat 

saya penasaran dengan produk tersebut. 

     

2 Komposisi / keserasian dalam iklan Hp 

Oppo memudahkan saya mengingat Hp 

Oppo. 

     

3 Tampilan iklan Hp Oppo menarik 

perhatian saya untuk mencari tahu lebih 

tentang Hp Oppo tersebut. 

     

4 Dari iklan saya yakin Hp Oppo sesuai 

dengan selera dan keinginan saya 

     

5 Saya mempunyai keingan yang kuat 

untuk mencoba Hp Oppo setelah 

melihat iklan Hp Oppo. 

     



 
 

 
 

6 Iklan Hp Oppo membuat saya tertarik 

untuk mengunjungi dealer Hp Oppo 

     

7 Iklan Hp Oppo benar-benar mendorong 

saya untuk membeli Hp tersebut. 

     

8 Hp Oppo menjadi pilihan utama saya 

saat akan membeli Handphone 

     

 

3. Variabel Sales Promotion (X2) 

NO PERNYATAAN 

JAWABAN 

SS S N TS STS 

1 Besarnya diskon yang diberikan oleh 

pihak Hp Oppo membuat saya berniat 

untuk melakukan pembelian produk Hp 

Oppo tersebut 

     

2 Saya merasa promosi Hp Oppo sangat 

sering dilakukan 

     

3 Hp Oppo selalu mengadakan event-

event untuk menampilkan produknya 

     

4 Saya merasa promosi yang diadakan 

oleh Hp Oppo sangat baik 

     

5 Saya merasa puas terhadap kualitas 

pelayanan yang diberikan salesman 

terhadap produk Hp Oppo yang sedang 

ditawarkan 

     

 

6 Saya tertarik dengan promosi yang 

dilakukan oleh Hp Oppo. 

     

7 Kegiatan promosi Hp Oppo dilakukan 

dalam jangka waktu yang lumayan lama 

     

8 Saya sering menyimak atau melihat 

promosi yang dilakukan oleh pihak Hp 

Oppo 

     

9 Saya memproleh pengetahuan dari 

kegiatan promosi yang dilakukan oleh 

pihak Hp Oppo 

     

10 Saya merasa promosi dari Hp Oppo 

tepat ke sasaran 

     

 

 

 

 



 
 

 
 

Lampiran 2 : Tabulasi Kuesioner Penelitian 

No 

Responden 

Iklan (X1) 
Total 

Q1X1 Q2X1 Q3X1 Q4X1 Q5X1 Q6X1 Q7X1 Q8X1 

1 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

2 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

3 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

4 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

5 5 4 4 5 5 5 4 3 35 

6 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

7 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

8 5 5 4 5 4 5 3 4 35 

9 5 4 5 5 5 4 5 4 37 

10 5 3 4 5 5 3 2 4 31 

11 4 3 4 5 5 3 5 4 33 

12 5 4 3 5 4 5 4 5 35 

13 4 4 4 3 5 5 4 3 32 

14 4 2 5 3 5 4 3 3 29 

15 5 3 4 3 5 5 4 3 32 

16 5 4 5 4 5 4 4 5 36 

17 4 5 3 4 5 5 3 4 33 

18 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

19 3 3 3 3 3 3 2 2 22 

20 3 5 3 4 4 4 3 5 31 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

23 5 4 3 5 4 3 2 4 30 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

25 3 3 3 3 3 3 3 5 26 

26 4 4 4 5 4 3 4 4 32 

27 4 4 3 3 4 3 3 4 28 

28 4 4 4 4 5 5 5 4 35 

29 5 5 5 5 4 4 4 5 37 

30 5 5 5 3 5 5 5 5 38 

31 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

32 5 3 3 4 4 5 5 4 33 

33 4 5 5 4 5 5 5 5 38 

34 5 5 5 5 4 4 5 5 38 

35 4 4 4 5 3 3 3 3 29 

36 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

37 5 5 5 5 5 5 5 5 40 



 
 

 
 

38 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

39 5 5 4 4 5 5 5 4 37 

40 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

41 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

42 4 4 4 5 3 3 3 3 29 

43 4 4 4 5 2 4 4 4 31 

44 5 5 5 4 4 4 3 4 34 

45 4 4 3 4 3 3 4 3 28 

46 5 5 5 4 4 4 5 3 35 

47 5 4 4 3 5 4 3 4 32 

48 5 4 3 4 4 4 4 3 31 

49 4 3 4 4 4 3 4 5 31 

50 3 3 3 4 4 3 3 3 26 

51 4 3 4 5 4 3 5 2 30 

52 5 3 5 5 4 5 3 5 35 

53 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

54 5 5 5 5 4 4 4 5 37 

55 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

56 3 4 5 5 4 3 4 3 31 

57 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

58 2 3 3 2 3 3 2 2 20 

59 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

60 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

61 4 4 3 4 4 5 5 5 34 

62 3 3 3 3 3 4 4 4 27 

63 5 5 4 4 5 4 3 5 35 

64 4 4 3 4 3 4 3 5 30 

65 5 4 3 4 5 4 5 3 33 

66 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

67 4 5 5 5 4 4 4 5 36 

68 3 3 3 3 4 3 3 3 25 

69 4 5 4 4 5 4 3 4 33 

70 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

71 4 4 4 3 4 4 5 5 33 

72 5 5 3 4 5 3 3 4 32 

73 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

74 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

76 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

78 3 3 2 3 3 2 2 3 21 



 
 

 
 

79 5 5 4 3 4 4 4 4 33 

80 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

81 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

82 4 4 3 5 5 5 5 5 36 

83 4 3 4 5 5 4 4 3 32 

84 5 4 4 5 3 4 4 5 34 

85 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

86 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

87 3 3 3 4 3 3 3 3 25 

88 3 3 3 4 4 4 4 4 29 

89 3 3 3 4 4 4 4 4 29 

90 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

91 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

92 5 4 5 5 5 3 5 5 37 

93 5 5 5 5 5 3 5 5 38 

94 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

95 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

96 5 5 5 4 5 5 4 5 38 

97 5 5 5 5 4 5 4 5 38 

98 5 5 4 4 4 4 5 5 36 

99 4 5 5 4 4 3 4 4 33 

100 4 3 4 4 5 3 5 5 33 

Total 422 413 408 420 423 406 399 416 3307 

 

No 

Responden 

Sales Promotion (X2) 
Total 

Q1X2 Q2X2 Q3X2 Q4X2 Q5X2 Q6X2 Q7X2 Q8X2 Q9X2 Q10X2 

1 4 4 4 5 5 4 3 3 4 5 41 

2 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 47 

3 4 4 3 4 4 5 5 3 4 4 40 

4 4 4 3 4 4 5 5 3 4 4 40 

5 4 4 5 5 5 5 3 3 4 3 41 

6 3 3 4 5 5 4 5 5 5 5 44 

7 4 4 4 4 5 5 3 4 4 5 42 

8 4 3 3 3 4 4 4 4 5 3 37 

9 5 4 5 4 5 5 3 5 3 5 44 

10 4 3 5 3 5 4 5 4 5 3 41 

11 4 5 3 5 3 5 4 5 4 5 43 

12 5 4 5 3 5 4 5 4 5 4 44 

13 3 2 3 4 5 4 2 2 2 4 31 

14 5 5 3 4 4 3 5 4 3 3 39 



 
 

 
 

15 5 4 3 4 5 5 5 3 4 5 43 

16 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 42 

17 4 4 5 3 5 5 4 5 5 3 43 

18 4 4 3 4 4 5 4 3 4 4 39 

19 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 29 

20 3 5 5 4 4 3 4 5 4 4 41 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

23 5 4 5 4 5 4 4 5 3 5 44 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

25 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

26 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 43 

27 4 5 5 5 4 4 3 3 3 3 39 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

29 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 46 

30 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 48 

31 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 47 

32 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 43 

33 4 4 4 4 5 5 3 3 4 4 40 

34 3 4 4 4 4 3 5 5 5 4 41 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

36 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 43 

37 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

38 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 48 

39 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 48 

40 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 46 

41 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

42 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 45 

43 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 41 

44 4 5 4 4 3 3 5 4 5 4 41 

45 4 3 5 5 4 3 3 4 3 4 38 

46 5 5 5 3 4 3 4 4 3 4 40 

47 4 5 4 2 4 3 4 4 5 3 38 

48 5 4 3 4 3 5 5 4 5 4 42 

49 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 44 

50 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 34 

51 5 4 4 3 4 5 3 3 4 5 40 

52 5 5 4 4 5 3 5 5 4 3 43 

53 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 

54 5 5 5 4 3 3 3 3 4 4 39 

55 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 



 
 

 
 

56 3 5 3 5 4 3 5 3 5 3 39 

57 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 43 

58 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 

59 4 4 3 4 4 5 5 3 4 4 40 

60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

61 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 45 

62 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 34 

63 3 4 5 5 3 4 3 3 4 4 38 

64 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 33 

65 5 4 3 5 4 3 5 3 5 3 40 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

67 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 47 

68 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 

69 5 4 3 3 5 3 5 4 5 5 42 

70 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

71 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 46 

72 5 3 4 5 3 4 4 5 4 5 42 

73 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 

74 4 5 5 4 5 4 3 3 5 5 43 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

76 4 4 3 4 4 5 5 3 4 4 40 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

78 3 4 4 4 3 2 3 2 2 3 30 

79 5 5 4 4 3 4 3 3 4 4 39 

80 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

81 5 5 4 3 4 4 5 4 4 3 41 

82 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 48 

83 4 4 5 5 5 5 2 3 3 4 40 

84 5 5 4 5 4 4 4 3 4 3 41 

85 5 4 3 4 5 5 5 5 5 4 45 

86 5 5 4 5 5 4 3 3 3 4 41 

87 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

88 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

89 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 33 

90 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

91 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

92 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

93 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 47 

94 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

95 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

96 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 46 



 
 

 
 

97 5 4 3 4 4 5 4 3 4 5 41 

98 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 47 

99 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 47 

100 4 5 5 4 4 5 3 4 5 3 42 

Total 419 416 402 403 412 410 404 388 411 402 4067 

 

No 

Responden 

Keputusan Pembelian (Y) 
Total 

Q1Y Q2Y Q3Y Q4Y Q5Y 

1 5 5 5 4 5 24 

2 5 5 5 5 5 25 

3 4 5 5 4 5 23 

4 4 5 5 4 5 23 

5 5 5 5 5 3 23 

6 4 5 5 5 4 23 

7 5 5 5 5 5 25 

8 4 3 3 5 4 19 

9 5 3 5 4 5 22 

10 5 4 3 5 4 21 

11 3 2 4 3 5 17 

12 5 4 3 5 4 21 

13 5 2 4 4 3 18 

14 4 3 3 5 4 19 

15 3 4 4 3 5 19 

16 4 5 3 3 4 19 

17 4 4 3 5 3 19 

18 4 5 5 4 5 23 

19 3 3 2 2 2 12 

20 5 4 4 3 3 19 

21 4 4 4 4 4 20 

22 4 4 4 4 4 20 

23 5 4 5 3 4 21 

24 4 4 4 4 4 20 

25 3 3 3 3 3 15 

26 4 4 4 4 4 20 

27 5 4 4 3 3 19 

28 4 4 4 4 4 20 

29 5 5 5 5 5 25 

30 5 5 5 5 4 24 

31 5 5 5 5 5 25 

32 5 5 4 4 4 22 



 
 

 
 

33 5 5 5 5 5 25 

34 5 5 5 5 5 25 

35 4 4 4 4 4 20 

36 4 5 5 5 4 23 

37 5 5 5 5 5 25 

38 4 4 5 5 5 23 

39 4 5 5 5 4 23 

40 5 4 3 4 5 21 

41 3 3 3 3 3 15 

42 5 5 5 5 4 24 

43 3 4 4 4 5 20 

44 5 4 5 4 5 23 

45 3 3 3 3 4 16 

46 4 4 3 4 5 20 

47 3 4 4 5 4 20 

48 4 5 3 4 3 19 

49 4 5 5 5 4 23 

50 3 3 3 3 3 15 

51 4 4 4 3 4 19 

52 5 3 4 5 3 20 

53 4 3 4 3 3 17 

54 3 4 4 4 4 19 

55 3 3 3 3 3 15 

56 3 4 5 4 3 19 

57 3 4 4 4 4 19 

58 4 5 3 2 3 17 

59 4 5 5 4 5 23 

60 3 3 3 3 3 15 

61 5 4 4 5 5 23 

62 5 4 4 3 4 20 

63 3 3 3 3 2 14 

64 5 5 4 5 3 22 

65 5 4 3 5 3 20 

66 4 4 5 4 4 21 

67 5 5 5 5 5 25 

68 4 3 4 4 3 18 

69 5 4 4 3 5 21 

70 3 3 3 3 3 15 

71 5 5 4 4 3 21 

72 5 3 3 4 5 20 

73 5 5 4 2 5 21 



 
 

 
 

74 4 5 4 5 3 21 

75 4 4 4 4 4 20 

76 4 5 5 4 5 23 

77 5 5 5 5 5 25 

78 3 3 3 2 3 14 

79 4 4 4 4 4 20 

80 3 3 3 3 3 15 

81 5 5 5 4 5 24 

82 4 5 3 4 4 20 

83 4 5 3 4 5 21 

84 5 4 5 5 4 23 

85 5 5 5 5 5 25 

86 5 5 5 5 5 25 

87 2 2 2 2 2 10 

88 3 3 3 3 3 15 

89 3 3 3 3 3 15 

90 3 3 3 3 3 15 

91 5 5 5 5 5 25 

92 5 5 5 5 5 25 

93 5 5 5 4 5 24 

94 5 4 5 5 5 24 

95 5 5 5 5 5 25 

96 5 5 4 5 3 22 

97 4 4 5 5 5 23 

98 4 4 4 5 5 22 

99 5 5 5 5 5 25 

100 5 4 5 5 3 22 

Total 421 414 409 408 405 2057 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

Correlations 

 

IKLAN

1 

IKLAN

2 

IKLAN

3 

IKLAN

4 

IKLAN

5 

IKLAN

6 

IKLAN

7 

IKLAN

8 Iklan 

IKLAN

1 

Pearson 

Correlation 

1 .580
**
 .542

**
 .516

**
 .515

**
 .478

**
 .419

**
 .465

**
 .753

**
 

Sig. (2-

tailed) 

 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

IKLAN

2 

Pearson 

Correlation 

.580
**
 1 .597

**
 .414

**
 .431

**
 .536

**
 .384

**
 .586

**
 .764

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

IKLAN

3 

Pearson 

Correlation 

.542
**
 .597

**
 1 .484

**
 .535

**
 .490

**
 .496

**
 .521

**
 .787

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

IKLAN

4 

Pearson 

Correlation 

.516
**
 .414

**
 .484

**
 1 .292

**
 .299

**
 .422

**
 .411

**
 .642

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 
 

.003 .003 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

IKLAN

5 

Pearson 

Correlation 

.515
**
 .431

**
 .535

**
 .292

**
 1 .595

**
 .504

**
 .471

**
 .728

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .003 
 

.000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

IKLAN

6 

Pearson 

Correlation 

.478
**
 .536

**
 .490

**
 .299

**
 .595

**
 1 .542

**
 .572

**
 .763

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .003 .000 
 

.000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 



 
 

 
 

Lampiran 3  

 

1. Uji Validitas dan Uji Reabilitas 

a. Iklan 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.883 8 

 

 

b. Sales Promotion 

  

Correlations 

 SP1 SP2 SP3 SP4 SP5 SP6 SP7 SP8 SP9 SP10 

Sales 

Promotion 

SP1 Pearson 

Correlation 

1 .603
*

*
 

.404
*

*
 

.359
*

*
 

.472
*

*
 

.463
*

*
 

.454
*

*
 

.446
*

*
 

.447
*

*
 

.488
**
 .725

**
 

Sig. (2-

tailed) 

 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

IKLAN

7 

Pearson 

Correlation 

.419
**
 .384

**
 .496

**
 .422

**
 .504

**
 .542

**
 1 .492

**
 .725

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

IKLAN

8 

Pearson 

Correlation 

.465
**
 .586

**
 .521

**
 .411

**
 .471

**
 .572

**
 .492

**
 1 .768

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Iklan Pearson 

Correlation 

.753
**
 .764

**
 .787

**
 .642

**
 .728

**
 .763

**
 .725

**
 .768

**
 1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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



 
 

 
 

SP2 Pearson 

Correlation 

.603
*

*
 

1 .530
*

*
 

.464
*

*
 

.373
*

*
 

.334
*

*
 

.432
*

*
 

.432
*

*
 

.476
*

*
 

.346
**
 .706

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 
 

.000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

SP3 Pearson 

Correlation 

.404
*

*
 

.530
*

*
 

1 .455
*

*
 

.494
*

*
 

.283
*

*
 

.126 .491
*

*
 

.376
*

*
 

.387
**
 .643

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 
 

.000 .000 .004 .210 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

SP4 Pearson 

Correlation 

.359
*

*
 

.464
*

*
 

.455
*

*
 

1 .464
*

*
 

.418
*

*
 

.258
*

*
 

.321
*

*
 

.306
*

*
 

.522
**
 .640

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 
 

.000 .000 .009 .001 .002 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

SP5 Pearson 

Correlation 

.472
*

*
 

.373
*

*
 

.494
*

*
 

.464
*

*
 

1 .536
*

*
 

.360
*

*
 

.464
*

*
 

.449
*

*
 

.527
**
 .731

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

SP6 Pearson 

Correlation 

.463
*

*
 

.334
*

*
 

.283
*

*
 

.418
*

*
 

.536
*

*
 

1 .267
*

*
 

.325
*

*
 

.437
*

*
 

.557
**
 .657

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .001 .004 .000 .000 
 

.007 .001 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

SP7 Pearson 

Correlation 

.454
*

*
 

.432
*

*
 

.126 .258
*

*
 

.360
*

*
 

.267
*

*
 

1 .637
*

*
 

.682
*

*
 

.335
**
 .663

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .210 .009 .000 .007 
 

.000 .000 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

SP8 Pearson 

Correlation 

.446
*

*
 

.432
*

*
 

.491
*

*
 

.321
*

*
 

.464
*

*
 

.325
*

*
 

.637
*

*
 

1 .613
*

*
 

.507
**
 .760

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .001 .000 .001 .000 
 

.000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

SP9 Pearson 

Correlation 

.447
*

*
 

.476
*

*
 

.376
*

*
 

.306
*

*
 

.449
*

*
 

.437
*

*
 

.682
*

*
 

.613
*

*
 

1 .451
**
 .756

**
 



 
 

 
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

SP10 Pearson 

Correlation 

.488
*

*
 

.346
*

*
 

.387
*

*
 

.522
*

*
 

.527
*

*
 

.557
*

*
 

.335
*

*
 

.507
*

*
 

.451
*

*
 

1 .726
**
 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Sales 

Promot

ion 

Pearson 

Correlation 

.725
*

*
 

.706
*

*
 

.643
*

*
 

.640
*

*
 

.731
*

*
 

.657
*

*
 

.663
*

*
 

.760
*

*
 

.756
*

*
 

.726
**
 1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.884 10 

 

c. Keputusan Pembelian 

 

Correlations 

 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 

Keputusan 

Pembelian 

KP1 Pearson 

Correlation 

1 .558
**
 .551

**
 .556

**
 .448

**
 .779

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

KP2 Pearson 

Correlation 

.558
**
 1 .612

**
 .508

**
 .495

**
 .800

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

KP3 Pearson 

Correlation 

.551
**
 .612

**
 1 .570

**
 .596

**
 .843

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

KP4 Pearson 

Correlation 

.556
**
 .508

**
 .570

**
 1 .420

**
 .777

**
 



 
 

 
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

KP5 Pearson 

Correlation 

.448
**
 .495

**
 .596

**
 .420

**
 1 .753

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Keputusan 

Pembelian 

Pearson 

Correlation 

.779
**
 .800

**
 .843

**
 .777

**
 .753

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.849 5 

 

 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 

 



 
 

 
 

 
 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.87184606 

Most Extreme Differences Absolute .101 

Positive .046 

Negative -.101 

Test Statistic .101 

Asymp. Sig. (2-tailed) .114
c
 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

b. Uji Multikolonearitas 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -.251 1.406  -.179 .859   
Iklan .321 .065 .463 4.919 .000 .349 2.865 

Sales 
Promotion 

.251 .057 .417 4.433 .000 .349 2.865 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

c. Uji Heterokedastisitas 

 



 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

d. Autokorelasi 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .837
a
 .700 .694 1.89104 2.176 

a. Predictors: (Constant), Sales Promotion, Iklan 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

3. Regresi Berganda 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.251 1.406  -.179 .859 

Iklan .321 .065 .463 4.919 .000 

Sales 
Promotion 

.251 .057 .417 4.433 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

4. Uji Hipotesis 

a. Uji T 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 



 
 

 
 

1 (Constant) -.251 1.406  -.179 .859 

Iklan .321 .065 .463 4.919 .000 

Sales 
Promotion 

.251 .057 .417 4.433 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

b. Uji F 

 
ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 809.633 2 404.817 113.202 .000
b
 

Residual 346.877 97 3.576   
Total 1156.510 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Sales Promotion, Iklan 

 

 

 

 

 

c. Koefisien Determinasi 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .837
a
 .700 .694 1.89104 2.176 

a. Predictors: (Constant), Sales Promotion, Iklan 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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