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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh iklan, promosi penjuaan, dan personal seling terhadap keputusan
pembelian mobil truk pada PT Astra International Tbk, UD Trucks Cabang Makassar. Peneitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode regresi linier berganda. Data dikumpukan melalui penyebaran kuesioner kepada
konsumen yang telah membeli unit truk UD Trucks. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (p = 0,796), yang berarti pesan promosi melalui media iklan belum mampu memengaruhi
keputusan konsumen secara langsung. Promosi penjuaan juga tidak berpengaruh signifikan (p = 0,143), sehingga insentif
jangka pendek tidak menjadi faktor utama daam pembeian truk niaga. Sebaiknya, personal seling memberikan pengaruh
positif dan signifikan (p = 0,000; f2 = 0,648), menjadikannya faktor yang paing dominan dalam mempengaruhi keputusan
pembelian. Interaksi langsung antara salesperson dan pelanggan, termasuk penjeasan teknis dan konsultasi kebutuhan,
menjadi aspek penting dalam proses pengambilan keputusan. Secara simultan, ketiga variabel berpengaruh bersama
terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian menegaskan bahwa strategi pemasaran yang menekankan personal selling
jauh lebih efektif daam industri kendaraan niaga dibandingkan ikan dan promosi penjuaan. Hal ini sejalan dengan
karakteristik pasar B2B yang membutuhkan penjelasan teknis, konsultasi kebutuhan, dan kepercayaan jangka panjang.
Temuan ini menunjukkan bahwa pada produk B2B bernilai tinggi seperti truk komersial, personal selling lebih efektif
dibandingkan iklan dan promosi penjuaan dalam mempengaruhi keputusan pembelian.

Kata kunci : Iklan, Promosi Penjualan, Personal Seling, Keputusan Pembelian, UD Trucks.

1. Latar Belakang

Pertumbuhan ekonomi yang terus meningkat, disertai dengan bertambahnya dan berkembangnya berbagai jenis
produk, telah menciptakan persaingan yang semakin ketat (Alim & Syariati, 2020). Kondisi ini mendorong
pelaku bisnis untuk bertindak secara pragmatis dan rasional dalam upaya menguasai pangsa pasar seluas
mungkin. Setiap perusahaan memiliki tujuannya masing-masing, dimana bertujuan untuk berkembang dan terus
bertahan. Menjaga dan meningkatkan tingkat keuntungan atau laba perusahaan melalui peningkatan volume
penjualan dan mencari serta membina langganan baru yang merupakan cara untuk mencapai tujuan tersebut.
Perusahaan perlu menguasai pasar dan mempertahankan peningkatan penjualan, ini hanya dapat dicapai apabila
bagian pemasaran perusahaan melakukan strategi yang mantap untuk dapat meningkatkan kesempatan atau
peluang yang ada dalam pemasaran, sehingga posisi maupun kedudukan perusahaan di pasar dapat
dipertahankan dan sekaligus ditingkatkan (Minati, 2017). Di tengah-tengah persaingan ini, penting bagi
perusahaan dalam mengambil strategi pemasaran yang adaptif dan inovatif agar dapat tetap relevan dan bersaing
secara efektif dalam pasar yang terus berubah.

Dilihat dari strategi pemasaran yang digunakan oleh perusahaan, selain dari promosi dan iklan terdapat pula
Personal Selling atau penjualan pribadi. Personal selling merupakan satu-satunya alat dari strategi pemasaran
yang menyajikan presentasi pribadi dalam bentuk percakapan langsung dimana saling bertatap muka antara
penjual dan pembeli dengan atau lebih pembeli dengan terciptanya suatu penjualan. Sifat penjualan perseorangan
dapat dikatakan lebih luwes karena tenaga penjualan dapat secara langsung menyesuaikan penawaran penjualan
dengan kebutuhan dan perilaku masing-masing calon pembeli(Kasus et al., 2020).
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Penjualan adalah proses perdagangan barang atau jasa yang dilakukan sebagai bagian dari strategi pemasaran
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, dengan tujuan memperoleh keuntungan yang saling
menguntungkan tanpa merugikan salah satu pihak. Oleh karena itu, keberhasilan atau kegagalan suatu
perusahaan sangat bergantung pada kinerja penjualan. Fungsi penjualan sering dianggap sebagai fungsi utama
dalam usaha menghasilkan pendapatan yang besar bagi perusahaan (Utami, 2022).

PT. Astra International Thk. UD Trucks cabang Makassar merupakan salah satu perusahaan di indonesia yang
bergerak di bidang penjualan otomotif dan telah membuka cabang di makassar yang bertempat di JI. Ir. Sutami,
No. 192, Parang Loe, Kec. Tamalenrea, Kota Makassar, Sulawesi Selatan. Perusahaan ini telah membuka cabang
di makassar pada tahun 2015-sekarang. Kegiatan penjualan unit truk yang dilakukan PT. Astra International Thk.
UD Trucks cabang Makassar merupakan tempat bagi perusahaan untuk mempromosikan produk UD Truck
dengan tipe tertinggi atau unggulan yaitu Quester di kelas medium duty truck dan unit Kuzer di kelas light duty
truck. Dalam memasarkan produk-produknya selama ini, PT. Astra International Thk. UD Trucks cabang
Makassar menggunakan strategi pemasaran baik melalui iklan, promosi penjualan, personal selling atau strategi
penjualan dalam menjalin relasi dan hubungan emosional, maka dari itu penulis tertarik untuk meneliti. Isu ini
menjadi dasar penelitian yang bertujuan untuk mengetahui apakah iklan, promosi penjualan dan personal selling
berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil truk pada PT. Astra International Thk, UD Trucks Cabang
Makassar.

Berdasarkan Uraian latar belakang diatas penulis merasa tertarik untuk menyusun proposal yang berjudul
“Pengaruh Iklan Promosi Penjualan Personal Selling Terhadap Keputusan Pembelian Mobil Truk PT. Astra
International Tbk, UD Trucks Cabang Makassar”’Metode Penelitian

2. Metode Penelitian
2.1. Populasi dan Sampel

Konsumen yang bersedia menjadi responden dalam penelitian ini. Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian
ini sebanyak 58 responden yang dianggap sudah cukup mewakili populasi untuk dilakukan analisis statistik.

2.2. Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu berupa angka-angka yang diperoleh
dari hasil pembagian kuesioner kepada responden. Data kuantitatif ini digunakan untuk mengukur dan
menganalisis sejauh mana variabel iklan, promosi penjualan, personal selling berpengaruh terhadap keputusan
pembelian mobil truk. Data yang diperolen kemudian dianalisis menggunakan metode statistik, khususnya
regresi linier berganda.

2.3 Teknik Pengumpulan Data

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner merupakan instrumen utama pengumpulan data yang
digunakan untuk mengukur variabel iklan, promosi penjualan, personal selling serta variabel peningkatan
pembelian. Kuesioner berisi pertanyaan tertutup dengan skala Likert 1-5 yang dirancang berdasarkan indikator
variabel untuk mendapatkan data kuantitatif yang valid dan reliabel.

2.4.. Teknik Analisis Data

Pendekatan Partial Least Squares — Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang dibantu oleh perangkat
lunak SmartPLS versi 4.0, digunakan untuk menganalisis data dalam penelitian ini. Pendekatan ini dipilih karena
memiliki kemampuan untuk menganalisis hubungan antar variabel secara laten secara bersamaan dan mampu
megakomodasi model dengan indikator formatif dan reflektif (Hair et al., 2021).
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3. Hasil dan Diskusi
3.1 Koefisien Determinasi (R-Square)

R-Square (R?) merupakan ukuran penting dalam evaluasi model struktural (inner model). Nilai R-Square
menunjukkan besarnya kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variabel endogen. Dalam penelitian ini,
variabel endogen adalah Keputusan Pembelian (Y1), sedangkan variabel eksogennya adalah Iklan (X1), Promosi
Penjualan (X2), dan Personal Selling (X3).

Variabel Endogen R-Square Kategori

R-square  R-square adjusted

Keputusan 0.940 0.937

Pembelian (Y1)
Sumber : data diolah 2025

Sebesar 94% keputusan pembelian dipengaruhi oleh iklan, promosi penjualan, dan personal selling. Sisanya 6%
yang tidak dimasukkan kedalam model dan dipengaruhi faktor lain seperti brand image, harga, layanan after-
sales, dan kualitas produk. Nilai R-Square sebesar 0.940 menunjukkan bahwa 94% varians keputusan pembelian
dapat dijelaskan oleh variabel iklan, promosi penjualan, dan personal selling secara bersama-sama. Sementara
itu, nilai R-Square Adjusted sebesar 0.937 memperkuat bahwa model tetap stabil meskipun telah disesuaikan
untuk mempertimbangkan jumlah variabel prediktor.

3.2 Effect Size (f-Square)

Hubungan f-square Efek
X1->VY1 0.002 kecil
X2->Y1 0.047 sedang
X3->Y1 0.648 besar

Berdasarkan hasil pengolahan model PLS-SEM, pengaruh variabel Iklan (X1) terhadap Keputusan Pembelian
(Y1) menunjukkan nilai f-Square sebesar 0.002. Selanjutnya, variabel Promosi Penjualan (X2) memiliki nilai
efekt size sebesar 0.047, yang berada dalam rentang kecil menuju sedang. Hal ini menunjukkan bahwa promosi
penjualan memang memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian, tetapi kontribusinya tidak terlalu besar.
Program promosi seperti diskon, bonus pembelian, penawaran paket servis, atau program trade-in mungkin dapat
menarik minat awal, namun bagi pembeli truk, keputusan akhir biasanya lebih bergantung pada pertimbangan
jangka panjang seperti daya tahan kendaraan, biaya operasional, kualitas layanan purna jual, dan reputasi brand
dibandingkan insentif promosi jangka pendek. Oleh karena itu, f-Square yang rendah menunjukkan bahwa
promosi penjualan lebih berperan sebagai faktor pendukung, bukan faktor penentu.

Validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model penelitian benar-benar
berbeda dan tidak tumpang tindih satu sama lain. Salah satu metode yang umum digunakan dalam PLS-SEM
untuk menguji validitas diskriminan adalah kriteria Fornell-Larcker, yaitu dengan membandingkan nilai akar
kuadrat AVE pada diagonal dengan nilai korelasi antar konstruk. Suatu konstruk dinyatakan memenuhi validitas
diskriminan apabila nilai akar kuadrat AVE lebih besar dibandingkan dengan korelasi konstruk tersebut dengan
konstruk lainnya (Hair et al., 2019).
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Berdasarkan hasil pengujian Fornell-Larcker, variabel Iklan (X1) memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar
0.905, yang lebih tinggi dibandingkan nilai korelasinya dengan Promosi Penjualan (X2), Personal Selling (X3),
dan Keputusan Pembelian (Y). Hal ini menunjukkan bahwa konstruk iklan mampu menjelaskan indikator-
indikatornya sendiri dengan lebih baik dibandingkan dengan hubungannya terhadap konstruk lain, sehingga
variabel iklan memiliki tingkat diskriminasi yang baik dan tidak tercampur dengan variabel pemasaran lainnya.

Pada variabel Promosi Penjualan (X2), nilai akar kuadrat AVE sebesar 0.865 juga lebih besar dibandingkan
korelasinya dengan konstruk lain dalam model. Temuan ini mengindikasikan bahwa promosi penjualan
merupakan konstruk yang berdiri sendiri dan memiliki karakteristik yang berbeda dari iklan maupun personal
selling. Dengan demikian, indikator-indikator promosi penjualan secara konsisten mengukur aspek promosi
penjualan tanpa terjadi overlap yang berlebihan dengan konstruk lainnya.

Selanjutnya, variabel Personal Selling (X3) menunjukkan nilai akar kuadrat AVE sebesar 0.908, yang lebih
tinggi dibandingkan korelasi X3 dengan variabel iklan, promosi penjualan, dan keputusan pembelian. Hasil ini
menegaskan bahwa personal selling memiliki identitas konstruk yang kuat dan jelas, serta mampu membedakan
perannya sebagai strategi pemasaran berbasis interaksi langsung dibandingkan strategi komunikasi pemasaran
lainnya. Hal ini sejalan dengan hasil analisis struktural yang menunjukkan bahwa personal selling merupakan
variabel paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian.

Pada variabel Keputusan Pembelian (Y), nilai akar kuadrat AVE sebesar 0.965 merupakan yang tertinggi
dibandingkan seluruh korelasinya dengan variabel eksogen. Nilai ini menunjukkan bahwa indikator-indikator
keputusan pembelian secara sangat kuat merepresentasikan konstruk keputusan pembelian itu sendiri, serta
memiliki perbedaan yang jelas dari konstruk iklan, promosi penjualan, dan personal selling. Dengan kata lain,
keputusan pembelian sebagai variabel endogen dalam model benar-benar diukur secara spesifik dan tidak
tumpang tindih dengan variabel independen.

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, seluruh indikator dalam penelitian ini
menghasilkan nilai outer loading di atas 0.70, yang berarti seluruhnya memenuhi kriteria validitas konvergen.
Beberapa indikator bahkan menunjukkan nilai yang sangat tinggi, mendekati angka 1.00, yang mengindikasikan
bahwa indikator tersebut secara empiris sangat kuat dalam menjelaskan variabel yang diukur.

Indikator dengan nilai outer loading tertinggi ditemukan pada variabel keputusan pembelian, khususnya
indikator Y1.1 dengan nilai 0.965, menunjukkan bahwa indikator tersebut sangat representatif dalam mengukur
konstruk keputusan pembelian. Indikator lain pada variabel iklan, seperti X1.4, juga menunjukkan nilai yang
tinggi yaitu 0.958, menandakan kualitas indikator yang sangat baik. Pada variabel promosi penjualan dan
personal selling, seluruh indikator juga menunjukkan konsistensi yang kuat dengan nilai loading berada dalam
rentang 0.73 hingga 0.96, yang berarti semua indikator kuat dan reliabel dalam merepresentasikan konstruk
masing-masing.

Secara keseluruhan, nilai-nilai outer loading yang tinggi ini memperkuat bahwa seluruh indikator layak
digunakan dalam pemodelan struktural PLS-SEM karena mampu menjelaskan variabel laten secara akurat.
Dengan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian memiliki kualitas pengukuran yang baik dan
dapat dilanjutkan ke tahap analisis model struktural.

3.3 Model Fit (SRMR, NFI, Chi-square)

Model fit

Sa ted model Estimated model
SRMR 0,066 0,066
d_ULS 0927 0927
d G n/a n/s
Chi-square e o
NF n/a n/a

Sumber: data diolah 2025
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Berdasarkan hasil analisis, nilai SRMR pada saturated model dan estimated model masing-masing sebesar 0.066.
Nilai ini berada di bawah batas maksimum yang direkomendasikan, yaitu 0.08, sehingga menunjukkan bahwa
tingkat residual antara matriks korelasi yang diobservasi dengan matriks korelasi yang diestimasi tergolong
rendah. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model yang dibangun memiliki tingkat kesesuaian yang
baik dengan data empiris. Nilai SRMR yang kecil menandakan bahwa struktur hubungan antara variabel iklan,
promosi penjualan, personal selling, dan keputusan pembelian telah mampu menjelaskan pola hubungan antar
variabel secara memadai.

Secara keseluruhan, hasil evaluasi model fit menunjukkan bahwa model struktural dalam penelitian ini telah
memenuhi kriteria kelayakan, khususnya berdasarkan nilai SRMR yang berada dalam kategori baik. Hal ini
mengindikasikan bahwa hubungan antara variabel Iklan (X1), Promosi Penjualan (X2), dan Personal Selling
(X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) telah dibangun secara tepat dan mampu merepresentasikan data empiris
secara memadai. Dengan demikian, model penelitian ini dapat dinyatakan fit dan layak digunakan untuk
menjelaskan serta memprediksi keputusan pembelian konsumen, sekaligus memperkuat hasil analisis pengujian
hipotesis dan kesimpulan penelitian secara keseluruhan.

3.4 Uji Hipotesis langsung (Path Coefficient)

Patch Cofficients— List

Patch Cofficients
X1 —> Y1 0,043
X2 —> Y1 0,194
X3 —> Y1 0,742

Sumber data diolah, 2025

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruh Iklan (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai path
coefficient sebesar 0.043, yang menunjukkan arah pengaruh positif namun sangat lemah. Nilai ini
mengindikasikan bahwa peningkatan aktivitas iklan hanya memberikan kontribusi yang sangat kecil terhadap
peningkatan keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa iklan tidak menjadi faktor utama dalam
mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian truk, melainkan lebih berperan sebagai sarana
penyampaian informasi dan pembentuk awareness awal. Dalam konteks produk kendaraan niaga yang bersifat
investasi jangka panjang, keputusan pembelian tidak cukup dipengaruhi oleh pesan iklan semata.

Selanjutnya, pengaruh Promosi Penjualan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai path
coefficient sebesar 0.194, yang menunjukkan pengaruh positif dengan kekuatan yang lebih besar dibandingkan
iklan, namun masih tergolong lemah hingga sedang. Hal ini berarti bahwa program promosi penjualan, seperti
diskon, bonus, atau penawaran khusus, dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli, tetapi
pengaruhnya belum cukup kuat untuk menjadi faktor penentu utama. Konsumen truk cenderung
mempertimbangkan aspek fungsional, keandalan, dan manfaat jangka panjang dibandingkan insentif promosi
yang bersifat sementara.

3.5 Pengujian Hipotesis (Bootstrapping)

Pengujian hipotesis dalam PLS-SEM dilakukan melalui prosedur bootstrapping, yaitu teknik resampling yang
bertujuan untuk menguji signifikansi hubungan antar variabel dalam model struktural. Nilai yang digunakan
untuk menentukan diterima atau ditolaknya suatu hipotesis meliputi: Original Sample (O) sebagai arah dan besar
koefisien jalur, t-statistic, dan p-value. Kriteria yang digunakan yaitu: hubungan dianggap signifikan apabila t-
statistic > 1.96 dan p-value < 0.05. Hasil bootstrapping pada penelitian ini menunjukkan kekuatan dan arah
pengaruh dari variabel Iklan (X1), Promosi Penjualan (X2), dan Personal Selling (X3) terhadap Keputusan
Pembelian (Y).Hasil bootstrapping menggunakan t-statistic (>1.96) dan p-value (<0.05).
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Hubungan Original Sample ife?/?:t?gg T statistics P values el
sample (O) | mean (M) (STDEV) (|O/STDEV))
0796 Tidak
X1->Y1 0.043 0.078 0.167 0.259 ' Signifikan
0.143 Tidak
X2 ->Y1 0.194 0.183 0.132 1.464 ' Signifikan
X3 ->Y1 0.742 0.719 0.168 4.411 0.000 | Signifikan

Sumber data diolah 2025

Hasil pengujian bootstrapping menunjukkan bahwa hubungan antara Iklan (X1) terhadap Keputusan Pembelian
(Y) melmiliki nilai Original Samplel selbelsar 0.043, yang belrarti arah pelngaruhnya positif teltapi sangat lelmah.
Sellanjutnya, nilai t-statistic selbelsar 0.259 dan p-valuel selbelsar 0.796 jauh di atas batas signifikansi. Delngan
delmikian, hipotelsis pelrtama (H1) ditolak, yang belrarti iklan tidak melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap
kelputusan pelmbellian. Hasil ini melnunjukkan bahwa melskipun konsumeln telrpapar iklan UD Trucks, paparan
telrselbut tidak melnjadi pelrtimbangan utama dalam kelputusan pelmbellian truk niaga. Kelputusan pelmbellian
truk lelbih dipelngaruhi olelh aspekk telknis dan intelraksi langsung, selhingga iklan hanya belrfungsi selbagai
sarana pelnyampaian informasi umum, bukan pelnelntu kelputusan.

Nilai relliabilitas yang sangat tinggi (di atas 0.90) untuk selluruh variabell—iklan (X1), promosi pelnjualan (X2),
pelrsonal sellling (X3), dan kelputusan pelmbellian (Y)—melngindikasikan bahwa selluruh indikator melmiliki
hubungan intelrnal yang kuat dalam melnggambarkan konstruk masing-masing. Nilai Cronbach’s Alpha > 0.91
melnunjukkan bahwa indikator-indikator dalam variabell telrselbut melmbelrikan relspons yang konsisteln di
antara relspondeln. Selmelntara itu, nilai Compositel Relliability > 0.93 melnelgaskan bahwa seltiap variabell
melmiliki stabilitas pelngukuran yang sangat tinggi dan andal selcara statistik. Nilai relliabilitas selbelsar ini
bahkan mellampaui standar minimal relliabilitas instrumeln dalam pelnellitian sosial. Hal ini melnandakan bahwa
kuelsionelr yang digunakan tellah melmiliki kualitas pelngukuran yang sangat baik dan mampu melmbelrikan
hasil yang konsisteln apabila digunakan kelmbali dalam penelitian lain.

Sebesar 94% keputusan pembelian dipengaruhi oleh iklan, promosi penjualan, dan personal selling. Sisanya 6%
yang tidak dimasukkan kedalam model dan dipengaruhi faktor lain seperti brand image, harga, layanan after-
sales, dan kualitas produk. Nilai R-Square sebesar 0.940 menunjukkan bahwa 94% varians keputusan pembelian
dapat dijelaskan oleh variabel iklan, promosi penjualan, dan personal selling secara bersama-sama. Sementara
itu, nilai R-Square Adjusted sebesar 0.937 memperkuat bahwa model tetap stabil meskipun telah disesuaikan
untuk mempertimbangkan jumlah variabel prediktor.

Jika ditinjau lebih lanjut dari kontribusi masing-masing variabel eksogen, terlihat bahwa ketiganya memberikan
pengaruh yang berbeda terhadap pembentukan nilai R-Square. Variabel Iklan (X1) berkontribusi namun dengan
tingkat pengaruh yang sangat kecil. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun iklan mempunyai peran dalam
membangun awareness dan memberikan informasi dasar tentang UD Trucks, iklan bukanlah faktor utama yang
menentukan keputusan membeli truk niaga. Selanjutnya, variabel Promosi Penjualan (X2) memberikan pengaruh
yang lebih besar dibandingkan iklan, namun masih berada pada tingkat pengaruh yang tergolong lemah hingga
sedang. Program promosi seperti potongan harga, bonus pembelian, atau penawaran layanan memang mampu
meningkatkan ketertarikan, tetapi tidak cukup kuat untuk menjadi penentu utama pembelian truk yang
merupakan produk bernilai tinggi dan berorientasi jangka panjang.

Di sisi lain, variabel Personal Selling (X3) merupakan kontributor terbesar terhadap nilai R-Square. Koefisien
jalur yang tinggi menunjukkan bahwa interaksi langsung antara salesperson dan konsumen memiliki peran
dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Personal selling memberikan peluang bagi pihak
perusahaan untuk menyampaikan informasi teknis, melakukan konsultasi kebutuhan, membangun kepercayaan,
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serta memberikan solusi bisnis yang sesuai dengan profil usaha konsumen. Faktor-faktor ini sangat relevan
dalam industri kendaraan komersial sehingga tidak mengherankan bila personal selling memiliki kontribusi
paling signifikan dalam menjelaskan keputusan pembelian.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh lklan, Promosi Penjualan, dan Personal Selling terhadap
Keputusan Pembelian Mobil Truk PT Astra International Tbhk — UD Trucks Cabang Makassar, maka dapat
disimpulkan beberapa hal sebagai berikut: Pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai
koefisien sebesar 0.043, yang menandakan bahwa peningkatan intensitas atau kualitas iklan tidak memberikan
dampak signifikan terhadap keputusan pembelian truk UD Trucks. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konteks
pembelian kendaraan niaga, iklan tidak menjadi faktor utama pertimbangan konsumen. Nilai koefisien sebesar
0.194 menunjukkan bahwa promosi penjualan seperti potongan harga, bonus, atau paket layanan memiliki
pengaruh tetapi tidak kuat dalam mendorong keputusan pembelian. Konsumen lebih cenderung
mempertimbangkan faktor teknis dan keberlanjutan penggunaan truk dibandingkan insentif jangka pendek.
Personal selling memperoleh nilai koefisien tertinggi yaitu 0.742, yang menegaskan bahwa interaksi langsung
antara tenaga penjual dan pelanggan, kemampuan salesperson dalam menjelaskan produk, memberikan
konsultasi, serta membangun hubungan kepercayaan merupakan faktor utama yang memengaruhi keputusan
pembelian truk UD Trucks. Nilai R-Square sebesar 0.940 menunjukkan bahwa sebesar 94% variabilitas
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen, yakni iklan, promosi penjualan, dan
personal selling. Hal ini berarti model memiliki kemampuan prediksi yang sangat baik dan relevan dalam
menggambarkan perilaku pembelian konsume n truk di UD Trucks Makassar. Hasil penelitian menegaskan
bahwa strategi pemasaran yang menekankan personal selling jauh lebih efektif dalam industri kendaraan niaga
dibandingkan iklan dan promosi penjualan. Hal ini sejalan dengan karakteristik pasar B2B yang membutuhkan
penjelasan teknis, konsultasi kebutuhan, dan kepercayaan jangka panjang..
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