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ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilatarbelakangi karena untuk menciptakankeputusan pembelian yang baik 

diperlukan advertising, personal selling dan public relations yang baik dalam sebuah 

perusahaan. Adapun tujuan dilakukan penelitian ini adalah (1) Mengetahui dan menganalisis 

pengaruh yang signifikan antara advertising terhadap keputusan pembelian di  PT. Hasil Tunas 

Cemerlang.  (2) Mengetahui dan menganalisis pengaruh yang signifikan antara personal 

sellingterhadap keputusan pembelian di  PT. Hasil Tunas Cemerlang. (3) Mengetahui dan 

menganalisis pengaruh yang signifikan antara public relations terhadap keputusan pembelian di  

PT. Hasil Tunas Cemerlang. (4) Mengetahui dan menganalisis pengaruh yang signifikan antara 

advertising, personal selling dan public relations secara simultan terhadap keputusan 

pembelian di  PT. Hasil Tunas Cemerlang. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif.Sampel diambil sebanyak 100 

responden yakni konsumen yang menggunakan produk Ladaku. Penelitian sampel dengan 

teknik simple random sampling.Alat analisis yang digunkan dalam penelitian ini dilakukan 

dengan beberapa tahap pengujian, diantaranya : Uji Validitas dan Reabilitas, Uji Asumsi 

Klasik, Analisis  Regresi Linier Berganda, Koefisien Determinasi, Uji Hipotesis dengan 

software SPSS for windows versi 23.  

Hasil dari  hasil penelitian ini adalah (1) Ada pengaruh yang signifikan dari 

advertising terhadap keputusan pembelian di  PT. Hasil Tunas Cemerlang. (2) Ada pengaruh 

yang signifikan dari personal selling terhadap keputusan pembelian di  PT. Hasil Tunas 

Cemerlang. (3) Ada pengaruh yang signifikan dari public relations terhadap keputusan 

pembelian di  PT. Hasil Tunas Cemerlang. (4) Ada pengaruh yang signifikan dari advertising, 

personal selling dan public relations secara simultan terhadap keputusan pembelian di  PT. 

Hasil Tunas Cemerlang. 
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I. Latar Belakang 

Di era globalisasi saat ini, persaingan 

diantara perusahaan sejenis semakin ketat. 

Masing-masing perusahaan akan 

mempunyai kebijaksanaan bauran 

promosi yang berbeda-beda, dimana 

kebijaksanaan tersebut dipakai oleh 

perusahaan guna mencapai tujuan 

perusahaan di pasar. Promosi memiliki 

peranan penting di dalam memasarkan 

hasil produk perusahaan, dapat 

menggugah konsumen untuk yakin akan 

produk yang sesuai dengan selera dan 

keinginan dari konsumen. Penetapan 

advertising, personal selling dan public 

relationsdari sebuah perusahaan 

merupakan strategi promosi guna 

mencapai tujuan promosi yang perusahaan 

inginkan dan sekaligus mencermati 

strategi promosi dari pesaing-pesaing 

yang ada. 

Menurut Kotler & Keller (2009: 188) 

Keputusan pembelian adalah tahap 

evaluasi konsumen membentuk preferensi 

antar merek dalam kumpulan pilihan. 

Dalam penelitian sebelumnya oleh 

Nugroho (2010:39) yang berjudul 

Pelaksanaan Personal Selling Dalam 

Pengaruhnya terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Sepeda Motor 

Honda pada CV. Aceh Honda Motor 

Bandung, hasil penelitian dapat 

disimpulkan bahwa secara simultan 

Personal Selling berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen 

sepeda motor Honda CV. Aceh Honda 

Motor Bandung. 

Menurut Kotler & Keller (2009: 403), 

iklan adalah semua bentuk terbayar dari 

presentasi nonpersonal dan promosi ide, 

barang, atau jasa oleh sponsor tertentu. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Natalia dan Mulyana (2014: 9) 

sebelumnya, yang berjudul Pengaruh 

Periklanan dan Promosi Penjualan 

terhadap Keputusan Pembelian 

menunjukkan bahwa variabel Periklanan 

mempunyai pengaruh yang positif namun 

tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Variabel X1 

(Periklanan) terhadap Y (Keputusan 

Pembelian) menghasilkan nilai ordinal 

sampel sebesar 0,205316 dan nilai t 

statistic sebesar 1,596069. Hal ini dapat 

membuktikan bahwa iklan masih belum 

bisa ditetapkan sebagai variabel yang 

berpengaruh dominan terhadap keputusan 

pembelian dan hipotesis penelitian 

ditolak. 

Menurut Alma (2013: 185) 

disebutkan bahwa “Personal Selling 

adalah presentasi lisan dalam percakapan 

dengan satu atau lebih calon konsumen 

untuk tujuan menghasilkan penjualan. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Risman (2010: 1) hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel Personal 

Selling berpengaruh langsung 8,46% dan 

pengaruh tidak langsung sebesar 9,18% 

terhadap Keputusan Pembelian Garam 
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Lososa, Sedangkan 41,05% dipengaruhi 

oleh faktor lain diluar penelitian ini. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Risman menunjukkan bahwa Variabel 

Hubungan Masyarakat berpengaruh 

langsung 2,99% dan pengaruh tidak 

langsung sebesar 5,43% Terhadap 

Keputusan Pembelian Garam Lososa. 

Menurut Kotler & Keller (2009:409), 

“Hubungan masyarakat (public relations) 

berbagai program yang dirancang untuk 

mempromosikan atau melindungi citra 

perusahaan atau produk individualnya”. 

Menurut Tjiptono (2008:232), 

“Penjualan langsung adalah system 

pemasaran yang bersifat interaktif, yang 

memanfaatkan satu atau beberapa media 

iklan untuk menimbulkan respon yang 

terukur dan atau transaksi disembarang 

lokasi”. Hasil pengujian secara parsial 

diperoleh bahwa ada empat dimensi yang 

signifikan, yaitu advertising, sales 

promotion, public relations dan personal 

sellingdalam jurnal yang di teliti oleh 

Risman yang berjudul Pengaruh Bauran 

Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Garam Lososa PT. Garam (Persero) di 

Kota Padang. 

PT. Hasil Tunas Cemerlang yang 

bergerak di bidang distribusi yang 

berlokasi di Jalan Ken Arok Nomor 305 

Desa Kwadungan Kecamatan Ngasem 

Kabupaten Kediri dalam studi awal 

peneliti, tampaknya menemui beberapa 

permasalahan terkait dengan keputusan 

pembelian pada produknya yang tidak 

sebanding dengan biaya promosi yang 

sudah dikeluarkan oleh perusahaan. 

Keputusan pembelian yang dimaksud 

dalam penelitian ini adalah perilaku 

konsumen yang didasarkan pada 

keyakinan dan rasa percaya diri yang kuat 

dalam mengambil suatu keputusan dalam 

melakukan pembelian produk pada PT. 

Hasil Tunas Cemerlang dan meyakini 

bahwa keputusan pembelian yang telah 

diambilnya adalah hal yang tepat. Dari 

penelitian Risman (2010), dapat 

disimpulkan bahwa atribut produk dan 

bauran promosi mempunyai pengaruh 

yang signifikan secara simultan maupun 

parsial terhadap struktur keputusan 

pembelian. Hal ini membuktikan bahwa 

kontribusi variabel-variabel ini terhadap 

keputusan pembelian adalah besar apabila 

dilakukan secara simultan. 

Atas dasar latar belakang masalah 

tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti 

dengan judul penelitian “ Pengaruh 

Advertising, Personal Selling, dan Public 

Relations terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Ladaku di Kota 

Kediri (Studi Kasus pada PT. Hasil 

Tunas Cemerlang Kediri) ’’. 

Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui apakah advertising, 
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personal selling dan public relations 

berpengaruh signifikan secara parsial dan 

secara simultan (bersama-sama) terhadap 

keputusan pembelian produk ladaku di 

Kota Kediri pada PT. Hasil Tunas 

Cemerlang?  

Menurut Kotler & Keller (2009: 

188) Keputusan pembelian adalah tahap 

evaluasi konsummen membentuk 

preferensi antar merek dalam kumpulan 

pilihan. Dari berbagai faktor yang 

mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan pembelian suatu produk atau 

jasa, biasanya konsumen selalu 

mempertimbangkan kualitas, harga dan 

produk sudah yang sudah dikenal oleh 

masyarakat sebelum konsumen 

memutuskan untuk membeli, biasanya 

konsumen melalui beberapa tahap terlebih 

dahulu yaitu, pertama pengenalan 

masalah, kedua pencarian informasi, 

ketiga evaluasi alternatif, keempat 

keputusan membeli atau tidak, dan yang 

terakhir perilaku pasca pembelian. 

Berdasarkan definisi diatas 

disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

adalah tindakan yang dilakukan konsumen 

untuk melakukan pembelian sebuah 

produk. 

Menurut Sudaryono (2016: 182) 

Iklan bisa didefinisikan sebagai bentuk 

presentasi dan promosi nonpribadi tentang 

ide, barang, dan jasa yang dibayar oleh 

sponsor tertentu. Sedangkan menurut 

Kotler & Keller (2009: 403), iklan adalah 

semua bentuk terbayar dari presentasi 

nonpersonal dan promosi ide, barang, atau 

jasa oleh sponsor tertentu. Jika mengacu 

dari dua pendapat diatas, periklanan bisa 

dimaknai sebagai media komunikasi 

massa yang dibuat untuk tujuan 

mempengaruhi target pasarnya. Adapun 

obyek yang dikomunikasikan bisa berupa 

ide/gagasan, barang, jasa ataupun lainnya 

yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga, 

institusi, atau siapapun juga. 

Menurut Tjiptono (2015:400) 

Personal Selling adalah interaksi tatap 

muka dengan satu atau lebih calon 

pembeli untuk melakukan presentasi, 

menjawab pertanyaan, dan mendapatkan 

pesanan. Sedangkan menurut Alma (2013: 

185) Personal Selling adalah presentasi 

lisan dalam percakapan dengan satu atau 

lebih calon konsumen untuk tujuan 

menghasilkan penjualan. Terdapat banyak 

definisi tentang personal selling yang 

dikemukakan para ahli, namun pada 

prinsipnya hampir sama yakni kegiatan 

promosi yang dilakukan dengan cara 

berinteraksi secara langsung dengan calon 

pembeli. Para pemasar dapat berinteraksi 

secara langsung secara pribadi maupun 

kelompok dengan target pasarnya 

Menurut Gassing dan Suryanto 

(2016: 22) Public Relations merupakan 
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suatu fungsi manajemen yang 

menciptakan dan memelihara komunikasi, 

pengertian, dukungan dan kerja sama 

antara suatu perusahaan dengan publik.         

 

II. Metode Penelitian 

Menurut Sugiyono (2015:147), 

analisis data adalah “kegiatan setelah data 

dari seluruh responden atau sumber data 

lain terkumpul”. Kegiatan dalam analisis 

data adalah: mengelompokkan data 

berdasarkan variabel dan jenis responden, 

mentabulasi data berdasarkan variabel dari 

seluruh responden, menyajikan data tiap 

variabel yang diteliti, melakukan 

perhitungan untuk menjawab rumusan 

masalah, dan melakukan perhitungan 

untuk menguji hipotesis yang telah 

diajukan. Dalam penelitian ini 

menggunakan teknik analisis data 

kuantitatif. 

Menurut Sugiyono (2015:8), 

metode penelitian  kuantitatif dapat 

diartikan sebagai metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, 

digunakan untuk meneliti pada populasi 

atau sampel tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, 

analisis data bersifat kuantitatif atau 

statistik, dengan tujuan untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan.   

Besarnya sampel dalam penelitian 

ini ditentukan dengan rumus Slovin 

sebagai berikut:  

Rumus : 

n = N / ( 1 + N.(e)2) 

n = 135 / (1+135.(0,05)2) 

= 100 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel. 

N = Jumlah Total Populasi 

e = Batas Toleransi Error 

Dari perhitungan diatas, maka 

dapat diketahui bahwa jumlah sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini 

sebanyak 100 orang. Teknik sampling 

yang digunakan adalah Simple Random 

Sampling, dikatakan simple (sederhana) 

karena pengambilan anggota sampel dari 

populasi dilakukan secara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam 

populasi. 

 

III. Hasil dan Kesimpulan 

Uji Normalitas  
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Pengujian normalitas dilakukan 

terhdap residual regresi. Pengujian 

dilakukan dengan menggunakan grafik P-

P Plot. Data yang normal adalah data yang 

membentuk titik-titik yang menyebar 

tidak jauh dari garis diagonal. Hasil 

analisis regresi linier dengan grafik 

normal P-P Plot terhadap residual error 

model regresi diperoleh sudah 

menunjukkan adanya pola grafik yang 

normal, yaitu adanya sebaran titik yang 

berada tidak jauh dari garis diagonal. 

Dapat dilihat pada gambar 4.1. 

Gambar di atas dapat dilihat bahwa 

titik-titik menyebar mengikuti garis 

diagonal dan berada di sekita garis 

diagonal sehingga dapat disimpulkan 

residual berdistribusi normal. 

Uji Multikolinearitas 

Suatu variabel menunjukkan gejala 

multikolinieritas bisa dilihat dari nilai VIF 

yang tinggi pada variabel-variabel bebas 

suatu model regresi. Nilai VIF yang lebih 

besar dari 10 menunjukkan adanya gejala 

multikolinieritas dalam model regresi.  

Variabel 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Advertising (X1) ,949 1,054 

Personal Selling (X2) ,736 1,358 

Public Relations (X3) ,770 1,298 

 

Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa semua variabel yang digunakan 

sebagai prediktor model regresi 

menunjukkan nilai VIF yang cukup kecil, 

dimana semuanya berada di bawah 10 dan 

nilai tolerance lebih dari 0,1 Hal ini 

menunjukkan bahwa tidak adanya 

multikolinieritas pada variabel bebasnya. 

 

Uji Autokorelasi  

 Uji autokorelasi bertujuan menguji 

apakah dalam model regresi linier ada 

koelasi antara kesalahan pengganggu pada 

periode t dengan kesalahan pengganggu 

pada periode t sebelumnya. Hasil 

pengujian menggunakan. Pengujian ini 

akan menggunkan uji Durbin-Watson 

(DW test) yang mensyaratkan adaya 

konstanta dalam model regresi dan tidak 

ada variabel lagi diantra variable 

independen 

Model Summaryb 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

2,464 1,747 

 
 

Nilai Durbin Watson (DW) yang 

dihasilkan adalah 1,747. Nilai DU =1,736 

sehingga 4-DU= 4-1,736= 2,264. Dapat 

disimpulkan nilai Durbin Watson (DW) 

terletak antara DU s/d 4-DU sehingga 

asumsi autokorelasi telah terpenuhi. 

 

Uji Heterokedatisitas 

 Pengujian heteroskedastisitas 

dilakukan dengan menggunakan Scatter 

Plot. Jika tidak terdapat variabel yang 
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signifikan maka dapat disimpulkan tidak 

adanya masalah heteroskedastisitas. 

 

Berdasarkan diagram scatterplot 

pada gambar diatas dapat disimpulkan 

bahwa data tersebar secara acak tanpa 

membentuk suatu pola tertentu, serta titik-

titiknya menyebar di atas dan di bawah 0 

atau sumbu Y, ini membuktikan tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa dalam 

model regresi ini dapat dikatakan baik 

karena tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda 

digunakan untuk mengetahui besarnya 

pengaruh variabel advertising, personal 

selling, dan public relations secara parsial 

maupun secara bersama-sama terhadap 

keputusan pembelian produk Ladaku di 

Kota Kediri. 

dapat dihasilkan persamaan regresi 

sebagai berikut:  

Y= ß0 + ß1.X1 + ß2.X2 + ß3.X3+ e 

=0,986+0,176X1+0,463X2+0,797X3+e  

Dari persamaan diatas menunjukkan 

bahwa nilai konstanta (ß0) yaitu 0,986, 

artinya apabila variabel advertising, 

personal selling, dan public relations 

diasumsikan tidak memiliki pengaruh 

sama sekali (sama dengan nol), maka 

variabel Y (keputusan pembelian) 

memiliki nilai sebesar 0,986. Koefisien 

Advertising (X1) 0,176, artinya bahwa 

setiap peningkatan advertising secara 

positif naik 1 (satuan) akan 

mengakibatkan peningkatan keputusan 

pembelian sebesar 0,176 bila variabel 

lainnya konstan. Koefisien Personal 

Selling (X2) 0,463, artinya bahwa setiap 

peningkatan personal selling secara positif 

naik 1 (satuan) akan mengakibatkan 

peningkatan keputusan pembelian sebesar 

0,463 bila variabel lainnya konstan. 

Koefisien Public Relations (X3) 0,797, 

artinya bahwa setiap peningkatan public 

relations secara positif naik 1 (satuan) 

akan mengakibatkan peningkatan 

keputusan pembelian sebesar 0,797 bila 

variabel lainnya konstan. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

B Std. Error 

 (Constant) ,986 3,751 

ADVERTISING ,176 ,081 

PERSONAL SELLING ,463 ,093 

PUBLIC RELATIONS ,797 ,115 
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Koefisien determinasi (R2) 

 

Berdasarkan tabel 4.12 dari hasil 

koefisien determinasi dapat diketahui 

bahwa nilai R = 0,782. Untuk mengetahui 

besarnya variasi dari advertising dapat 

dilihat dari nilai Adjusted R Square yang 

diperoleh sebesar 0,599. Hal ini berarti 

bahwa variasi dari keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh advertising, personal 

selling dan public relations sebesar 59% 

dan sisanya sebesar 41% dipengaruhi 

faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan 

dalam penelitian ini. 

 

Uji t (parsial) 

1. Variabel Advertising 

Hasil uji t untuk variabel X1 

(advertising) diperoleh nilai  Thitung = 

2,171 dengan tingkat signifikansi 

0,032. Dengan menggunakan batas 

signifikansi 0,05, didapat Ttabel sebesar 

1,660. Ini berarti t hitung > t tabel, 

yang berarti Ho ditolak dan Ha 

diterima. Dengan demikian maka, 

hipotesis pertama dapat diterima. Arah 

koefisien regresi positif berarti bahwa 

kualitas produk memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

2. Variabel Personal Selling 

Hasil uji t variabel X2 (personal 

selling) diperoleh nilai t hitung = 4,985 

dengan tingkat signifikansi 0,000. 

Dengan menggunakan batas 

signifikansi 0,05, didapat t tabel 

sebesar 1,660. Ini berarti t hitung > t 

tabel, yang berarti Ho ditolak dan Ha 

diterima. Dengan demikian maka, 

hipotesis kedua dapat diterima. Arah 

koefisien regresi positif berarti bahwa 

desain produk memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

3. Variabel Public Relations 

Hasil uji t variabel X3 (public 

relations) diperoleh nilai t hitung = 

6,921 dengan tingkat signifikansi 

0,000. Dengan menggunakan batas 

signifikansi 0,05, didapat t tabel 

sebesar 1,660. Ini berarti t hitung > t 

tabel, yang berarti Ho ditolak dan Ha 

diterima. Dengan demikian maka, 

hipotesis kedua dapat diterima. Arah 

koefisien regresi negatif  bahwa harga 

memiliki pengaruh negatif  signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

 

 

Model R R Square Adjusted R Square 

1 
,782a ,611 ,599 

Model T Sig. 

1 (Constant) ,263 ,793 

Advertising 2,171 ,032 

Personal Selling 4,985 ,000 

Public Relations 6,921 ,000 
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Uji F (Simultan) 

 

Pada uji F didapatkan hasil F hitung 

sebesar 50,315 dengan taraf signifkansi 

0,000. Karena nilai signfikansi lebih kecil 

dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

bersama-sama advertising, personal 

selling dan public relations memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Kesimpulan  

1. Terbukti bahwa advertising 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk 

ladaku dengan Thitung = 2,171 dengan 

tingkat signifikansi 0,032. Artinya 

semakin baik advertising  pada produk 

yang ditawarkan berakibat pada 

semakin tinggi keputusan pembelian 

produk ladaku. 

2. Terbukti bahwa personal selling 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk 

ladaku dengan nilai nilai t hitung = 

4,985 dengan tingkat signifikansi 

0,000. Artinya semakin baik personal 

selling yang dilakukan berakibat pada 

semakin tinggi keputusan pembelian 

produk ladaku. 

3. Terbukti bahwa public relations 

berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk 

ladaku dengan nilai t hitung = 6,921 

dengan tingkat signifikansi 0,000. 

Artinya semakin tinggi public relations 

yang dilakukan perusahaan berakibat 

pada semakin tinggi keputusan 

pembelian produk ladaku. 

4. Terbukti bahwa advertising, personal 

selling dan public relations 

berpengaruh secara simultan dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk ladaku dengan nilai 

Nilai Fhitung= 50,315 > Ftabel= 2,70 atau 

nilai sig. = 0,000 < 0,05. 
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