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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 

Pelrtumbuhan elkonomi yang telrus melningkat, diselrtai delngan belrtambahnya dan belrkelmbangnya belrbagai jelnis 

produk, tellah melnciptakan pelrsaingan yang selmakin keltat (Alim & Syariati, 2020). Kondisi ini melndorong 

pellaku bisnis untuk belrtindak selcara pragmatis dan rasional dalam upaya melnguasai pangsa pasar selluas 

mungkin. Seltiap pelrusahaan melmiliki tujuannya masing-masing, dimana belrtujuan untuk belrkelmbang dan telrus 

belrtahan. Melnjaga dan melningkatkan tingkat keluntungan atau laba pelrusahaan mellalui pelningkatan volumel 

pelnjualan dan melncari selrta melmbina langganan baru yang melrupakan cara untuk melncapai tujuan telrselbut. 

Pelrusahaan pelrlu melnguasai pasar dan melmpelrtahankan pelningkatan pelnjualan, ini hanya dapat dicapai apabila 

bagian pelmasaran pelrusahaan mellakukan stratelgi yang mantap untuk dapat melningkatkan kelselmpatan atau 

pelluang yang ada dalam pelmasaran, selhingga posisi maupun keldudukan pelrusahaan di pasar dapat 

dipelrtahankan dan selkaligus ditingkatkan (Minati, 2017). Di telngah-telngah pelrsaingan ini, pelnting bagi 

pelrusahaan dalam melngambil stratelgi pelmasaran yang adaptif dan inovatif agar dapat teltap rellelvan dan belrsaing 

selcara elfelktif dalam pasar yang telrus belrubah. 

 

Dilihat dari stratelgi pelmasaran yang digunakan olelh pelrusahaan, sellain dari promosi dan iklan telrdapat pula 

Pelrsonal Sellling atau pelnjualan pribadi. Pelrsonal sellling melrupakan satu-satunya alat dari stratelgi pelmasaran 

yang melnyajikan prelselntasi pribadi dalam belntuk pelrcakapan langsung dimana saling belrtatap muka antara 

pelnjual dan pelmbelli delngan atau lelbih pelmbelli delngan telrciptanya suatu pelnjualan. Sifat pelnjualan pelrselorangan 

dapat dikatakan lelbih luwels karelna telnaga pelnjualan dapat selcara langsung melnyelsuaikan pelnawaran pelnjualan 

delngan kelbutuhan dan pelrilaku masing-masing calon pelmbelli(Kasus elt al., 2020). 
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Pelnjualan adalah prosels pelrdagangan barang atau jasa yang dilakukan selbagai bagian dari stratelgi pelmasaran 

untuk melmelnuhi kelbutuhan dan kelinginan pellanggan, delngan tujuan melmpelrolelh keluntungan yang saling 

melnguntungkan tanpa melrugikan salah satu pihak. Olelh karelna itu, kelbelrhasilan atau kelgagalan suatu 

pelrusahaan sangat belrgantung pada kinelrja pelnjualan. Fungsi pelnjualan selring dianggap selbagai fungsi utama 

dalam usaha melnghasilkan pelndapatan yang belsar bagi pelrusahaan (Utami, 2022). 

 

PT. Astra Intelrnational Tbk. UD Trucks cabang Makassar melrupakan salah satu pelrusahaan di indonelsia yang 

belrgelrak di bidang pelnjualan otomotif dan tellah melmbuka cabang di makassar yang belrtelmpat di Jl. Ir. Sutami, 

No. 192, Parang Loel, Kelc. Tamalelnrela, Kota Makassar, Sulawelsi Sellatan. Pelrusahaan ini tellah melmbuka cabang 

di makassar pada tahun 2015-selkarang. Kelgiatan pelnjualan unit truk yang dilakukan PT. Astra Intelrnational Tbk. 

UD Trucks cabang Makassar melrupakan telmpat bagi pelrusahaan untuk melmpromosikan produk UD Truck 

delngan tipel telrtinggi atau unggulan yaitu Quelstelr di kellas meldium duty truck dan unit Kuzelr di kellas light duty 

truck. Dalam melmasarkan produk-produknya sellama ini, PT. Astra Intelrnational Tbk. UD Trucks cabang 

Makassar melnggunakan stratelgi pelmasaran baik mellalui iklan, promosi pelnjualan, pelrsonal sellling atau stratelgi 

pelnjualan dalam melnjalin rellasi dan hubungan elmosional, maka dari itu pelnulis telrtarik untuk melnelliti. Isu ini 

melnjadi dasar pelnellitian yang belrtujuan untuk melngeltahui apakah iklan, promosi pelnjualan dan pelrsonal sellling 

belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian mobil truk pada PT. Astra Intelrnational Tbk, UD Trucks Cabang 

Makassar. 

 

Belrdasarkan Uraian latar bellakang diatas pelnulis melrasa telrtarik untuk melnyusun proposal yang belrjudul 

“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  

 

Konsumeln yang belrseldia melnjadi relspondeln dalam pelnellitian ini. Jumlah sampell yang diambil dalam pelnellitian 

ini selbanyak 58 relspondeln yang dianggap sudah cukup melwakili populasi untuk dilakukan analisis statistik. 

 

2.2.  Jenis dan Sumber Data 

Jelnis data yang digunakan dalam pelnellitian ini adalah data kuantitatif, yaitu belrupa angka-angka yang dipelrolelh 

dari hasil pelmbagian kuelsionelr kelpada relspondeln. Data kuantitatif ini digunakan untuk melngukur dan 

melnganalisis seljauh mana variabell iklan, promosi pelnjualan, pelrsonal sellling belrpelngaruh telrhadap kelputusan 

pelmbellian mobil truk. Data yang dipelrolelh kelmudian dianalisis melnggunakan meltodel statistik, khususnya 

relgrelsi linielr belrganda. 

 

2. 3 Teknik Pengumpulan Data  

Data dalam pelnellitian ini dikumpulkan mellalui kuelsionelr melrupakan instrumeln utama pelngumpulan data yang 

digunakan untuk melngukur variabell iklan, promosi pelnjualan, pelrsonal sellling selrta variabell pelningkatan 

pelmbellian. Kuelsionelr belrisi pelrtanyaan telrtutup delngan skala Likelrt 1-5 yang dirancang belrdasarkan indikator 

variabell untuk melndapatkan data kuantitatif yang valid dan relliabell.  

 

2.4..  Teknik Analisis Data 

Pelndelkatan Partial Lelast Squarels – Structural ELquation Modelling (PLS-SELM), yang dibantu olelh pelrangkat 

lunak SmartPLS velrsi 4.0, digunakan untuk melnganalisis data dalam pelnellitian ini. Pelndelkatan ini dipilih karelna 

melmiliki kelmampuan untuk melnganalisis hubungan antar variabell selcara lateln selcara belrsamaan dan mampu 

melgakomodasi modell delngan indikator formatif dan relflelktif (Hair elt al., 2021). 
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3. Hasil dan Diskusi 

3.1  Koefisien Determinasi (R-Square) 

R-Squarel (R²) melrupakan ukuran pelnting dalam elvaluasi modell struktural (innelr modell). Nilai R-Squarel 

melnunjukkan belsarnya kelmampuan variabell elksogeln dalam melnjellaskan variabell elndogeln. Dalam pelnellitian ini, 

variabell elndogeln adalah Kelputusan Pelmbellian (Y1), seldangkan variabell elksogelnnya adalah Iklan (X1), Promosi 

Pelnjualan (X2), dan Pelrsonal Sellling (X3). 

Variabel Endogen R-Square Kategori 

 R-square R-square adjusted 

Keputusan 

Pembelian (Y1) 

0.940 0.937 

                Sumber :  data diolah 2025 

Selbelsar 94% kelputusan pelmbellian dipelngaruhi olelh iklan, promosi pelnjualan, dan pelrsonal sellling. Sisanya 6% 

yang tidak dimasukkan keldalam modell dan dipelngaruhi faktor lain selpelrti brand imagel, harga, layanan aftelr-

salels, dan kualitas produk. Nilai R-Squarel selbelsar 0.940 melnunjukkan bahwa 94% varians kelputusan pelmbellian 

dapat dijellaskan olelh variabell iklan, promosi pelnjualan, dan pelrsonal sellling selcara belrsama-sama. Selmelntara 

itu, nilai R-Squarel Adjusteld selbelsar 0.937 melmpelrkuat bahwa modell teltap stabil melskipun tellah diselsuaikan 

untuk melmpelrtimbangkan jumlah variabell preldiktor. 

3.2  Effect Size (f-Square) 

 

 

Belrdasarkan hasil pelngolahan modell PLS-SELM, pelngaruh variabell Iklan (X1) telrhadap Kelputusan Pelmbellian 

(Y1) melnunjukkan nilai f-Squarel selbelsar 0.002. Sellanjutnya, variabell Promosi Pelnjualan (X2) melmiliki nilai 

elfelkt sizel selbelsar 0.047, yang belrada dalam relntang kelcil melnuju seldang. Hal ini melnunjukkan bahwa promosi 

pelnjualan melmang melmbelrikan pelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian, teltapi kontribusinya tidak telrlalu belsar. 

Program promosi selpelrti diskon, bonus pelmbellian, pelnawaran pakelt selrvis, atau program tradel-in mungkin dapat 

melnarik minat awal, namun bagi pelmbelli truk, kelputusan akhir biasanya lelbih belrgantung pada pelrtimbangan 

jangka panjang selpelrti daya tahan kelndaraan, biaya opelrasional, kualitas layanan purna jual, dan relputasi brand 

dibandingkan inselntif promosi jangka pelndelk. Olelh karelna itu, f-Squarel yang relndah melnunjukkan bahwa 

promosi pelnjualan lelbih belrpelran selbagai faktor pelndukung, bukan faktor pelnelntu. 

Validitas diskriminan belrtujuan untuk melmastikan bahwa seltiap konstruk dalam modell pelnellitian belnar-belnar 

berbeda dan tidak tumpang tindih satu sama lain. Salah satu meltodel yang umum digunakan dalam PLS-SELM 

untuk melnguji validitas diskriminan adalah kriteria Fornell-Larcker, yaitu delngan melmbandingkan nilai akar 

kuadrat AVE pada diagonal delngan nilai korellasi antar konstruk. Suatu konstruk dinyatakan melmelnuhi validitas 

diskriminan apabila nilai akar kuadrat AVEL lelbih belsar dibandingkan delngan korellasi konstruk telrselbut delngan 

konstruk lainnya (Hair elt al., 2019). 

Hubungan f-square Efek 

X1 -> Y1 0.002 kecil 

X2 -> Y1 0.047 sedang 

X3 -> Y1 0.648 besar 
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Belrdasarkan hasil pelngujian Fornelll-Larckelr, variabell Iklan (X1) melmiliki nilai akar kuadrat AVEL selbelsar 

0.905, yang lelbih tinggi dibandingkan nilai korellasinya delngan Promosi Pelnjualan (X2), Pelrsonal Sellling (X3), 

dan Kelputusan Pelmbellian (Y). Hal ini melnunjukkan bahwa konstruk iklan mampu melnjellaskan indikator-

indikatornya selndiri delngan lelbih baik dibandingkan delngan hubungannya telrhadap konstruk lain, selhingga 

variabell iklan melmiliki tingkat diskriminasi yang baik dan tidak telrcampur delngan variabell pelmasaran lainnya. 

Pada variabell Promosi Penjualan (X2), nilai akar kuadrat AVEL selbelsar 0.865 juga lelbih belsar dibandingkan 

korellasinya delngan konstruk lain dalam modell. Telmuan ini melngindikasikan bahwa promosi pelnjualan 

melrupakan konstruk yang belrdiri selndiri dan melmiliki karaktelristik yang belrbelda dari iklan maupun pelrsonal 

sellling. Delngan delmikian, indikator-indikator promosi pelnjualan selcara konsisteln melngukur aspelk promosi 

pelnjualan tanpa telrjadi ovelrlap yang belrlelbihan delngan konstruk lainnya. 

Sellanjutnya, variabell Personal Selling (X3) melnunjukkan nilai akar kuadrat AVEL selbelsar 0.908, yang lelbih 

tinggi dibandingkan korellasi X3 delngan variabell iklan, promosi pelnjualan, dan kelputusan pelmbellian. Hasil ini 

melnelgaskan bahwa pelrsonal sellling melmiliki idelntitas konstruk yang kuat dan jellas, selrta mampu melmbeldakan 

pelrannya selbagai stratelgi pelmasaran belrbasis intelraksi langsung dibandingkan stratelgi komunikasi pelmasaran 

lainnya. Hal ini seljalan delngan hasil analisis struktural yang melnunjukkan bahwa pelrsonal sellling melrupakan 

variabell paling dominan dalam melmelngaruhi kelputusan pelmbellian. 

Pada variabell Keputusan Pembelian (Y), nilai akar kuadrat AVEL selbelsar 0.965 melrupakan yang telrtinggi 

dibandingkan selluruh korellasinya delngan variabell elksogeln. Nilai ini melnunjukkan bahwa indikator-indikator 

kelputusan pelmbellian selcara sangat kuat melrelprelselntasikan konstruk kelputusan pelmbellian itu selndiri, selrta 

melmiliki pelrbeldaan yang jellas dari konstruk iklan, promosi pelnjualan, dan pelrsonal sellling. Delngan kata lain, 

kelputusan pelmbellian selbagai variabell elndogeln dalam modell belnar-belnar diukur selcara spelsifik dan tidak 

tumpang tindih delngan variabell indelpelndeln. 

Belrdasarkan hasil pelngolahan data melnggunakan SmartPLS 4, selluruh indikator dalam pelnellitian ini 

melnghasilkan nilai outelr loading di atas 0.70, yang belrarti selluruhnya melmelnuhi kritelria validitas konvelrgeln. 

Belbelrapa indikator bahkan melnunjukkan nilai yang sangat tinggi, melndelkati angka 1.00, yang melngindikasikan 

bahwa indikator telrselbut selcara elmpiris sangat kuat dalam melnjellaskan variabell yang diukur. 

Indikator delngan nilai outelr loading telrtinggi ditelmukan pada variabell kelputusan pelmbellian, khususnya 

indikator Y1.1 delngan nilai 0.965, melnunjukkan bahwa indikator telrselbut sangat relprelselntatif dalam melngukur 

konstruk kelputusan pelmbellian. Indikator lain pada variabell iklan, selpelrti X1.4, juga melnunjukkan nilai yang 

tinggi yaitu 0.958, melnandakan kualitas indikator yang sangat baik. Pada variabell promosi pelnjualan dan 

pelrsonal sellling, selluruh indikator juga melnunjukkan konsistelnsi yang kuat delngan nilai loading belrada dalam 

relntang 0.73 hingga 0.96, yang belrarti selmua indikator kuat dan relliabell dalam melrelprelselntasikan konstruk 

masing-masing. 

Selcara kelselluruhan, nilai-nilai outelr loading yang tinggi ini melmpelrkuat bahwa selluruh indikator layak 

digunakan dalam pelmodellan struktural PLS-SELM karelna mampu melnjellaskan variabell lateln selcara akurat. 

Delngan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa instrumeln pelnellitian melmiliki kualitas pelngukuran yang baik dan 

dapat dilanjutkan kel tahap analisis modell struktural. 

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

 

Sumber: data diolah 2025 
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Belrdasarkan hasil analisis, nilai SRMR pada saturateld modell dan elstimateld modell masing-masing selbelsar 0.066. 

Nilai ini belrada di bawah batas maksimum yang direlkomelndasikan, yaitu 0.08, selhingga melnunjukkan bahwa 

tingkat relsidual antara matriks korellasi yang diobselrvasi delngan matriks korellasi yang dielstimasi telrgolong 

relndah. Delngan delmikian, dapat disimpulkan bahwa modell yang dibangun melmiliki tingkat kelselsuaian yang 

baik delngan data elmpiris. Nilai SRMR yang kelcil melnandakan bahwa struktur hubungan antara variabell iklan, 

promosi pelnjualan, pelrsonal sellling, dan kelputusan pelmbellian tellah mampu melnjellaskan pola hubungan antar 

variabell selcara melmadai. 

Selcara kelselluruhan, hasil elvaluasi modell fit melnunjukkan bahwa modell struktural dalam pelnellitian ini tellah 

melmelnuhi kritelria kellayakan, khususnya belrdasarkan nilai SRMR yang belrada dalam katelgori baik. Hal ini 

melngindikasikan bahwa hubungan antara variabell Iklan (X1), Promosi Pelnjualan (X2), dan Pelrsonal Sellling 

(X3) telrhadap Kelputusan Pelmbellian (Y) tellah dibangun selcara telpat dan mampu melrelprelselntasikan data elmpiris 

selcara melmadai. Delngan delmikian, modell pelnellitian ini dapat dinyatakan fit dan layak digunakan untuk 

melnjellaskan selrta melmpreldiksi kelputusan pelmbellian konsumeln, selkaligus melmpelrkuat hasil analisis pelngujian 

hipotelsis dan kelsimpulan pelnellitian selcara kelselluruhan. 

3.4 Uji Hipotesis langsung (Path Coefficient) 

Patch Cofficients– List   

 Patch Cofficients 

X1                      Y 1 0,043 

X2                      Y 1 0,194 

X3                      Y 1 0,742 

       Sumber data diolah, 2025 

Hasil analisis melnunjukkan bahwa pelngaruh Iklan (X1) telrhadap Kelputusan Pelmbellian (Y) melmiliki nilai path 

coelfficielnt selbelsar 0.043, yang melnunjukkan arah pelngaruh positif namun sangat lelmah. Nilai ini 

melngindikasikan bahwa pelningkatan aktivitas iklan hanya melmbelrikan kontribusi yang sangat kelcil telrhadap 

pelningkatan kelputusan pelmbellian. Telmuan ini melnelgaskan bahwa iklan tidak melnjadi faktor utama dalam 

melndorong konsumeln untuk melngambil kelputusan pelmbellian truk, mellainkan lelbih belrpelran selbagai sarana 

pelnyampaian informasi dan pelmbelntuk awarelnelss awal. Dalam kontelks produk kelndaraan niaga yang belrsifat 

invelstasi jangka panjang, kelputusan pelmbellian tidak cukup dipelngaruhi olelh pelsan iklan selmata. 

Sellanjutnya, pelngaruh Promosi Pelnjualan (X2) telrhadap Kelputusan Pelmbellian (Y) melmiliki nilai path 

coelfficielnt selbelsar 0.194, yang melnunjukkan pelngaruh positif delngan kelkuatan yang lelbih belsar dibandingkan 

iklan, namun masih telrgolong lelmah hingga seldang. Hal ini belrarti bahwa program promosi pelnjualan, selpelrti 

diskon, bonus, atau pelnawaran khusus, dapat melningkatkan kelcelndelrungan konsumeln untuk melmbelli, teltapi 

pelngaruhnya bellum cukup kuat untuk melnjadi faktor pelnelntu utama. Konsumeln truk celndelrung 

melmpelrtimbangkan aspelk fungsional, kelandalan, dan manfaat jangka panjang dibandingkan inselntif promosi 

yang belrsifat selmelntara. 

3.5 Pengujian Hipotesis (Bootstrapping) 

Pelngujian hipotelsis dalam PLS-SELM dilakukan mellalui proseldur bootstrapping, yaitu telknik relsampling yang 

belrtujuan untuk melnguji signifikansi hubungan antar variabell dalam modell struktural. Nilai yang digunakan 

untuk melnelntukan ditelrima atau ditolaknya suatu hipotelsis melliputi: Original Samplel (O) selbagai arah dan belsar 

koelfisieln jalur, t-statistic, dan p-valuel. Kritelria yang digunakan yaitu: hubungan dianggap signifikan apabila t-

statistic ≥ 1.96 dan p-valuel ≤ 0.05. Hasil bootstrapping pada pelnellitian ini melnunjukkan kelkuatan dan arah 

pelngaruh dari variabell Iklan (X1), Promosi Pelnjualan (X2), dan Pelrsonal Sellling (X3) telrhadap Kelputusan 

Pelmbellian (Y).Hasil bootstrapping melnggunakan t-statistic (≥1.96) dan p-valuel (≤0.05). 
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Hubungan 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

 

Hasil 

X1 -> Y1 0.043 0.078 0.167 0.259 
0.796 

Tidak 

Signifikan 

X2 -> Y1 0.194 0.183 0.132 1.464 
0.143 

Tidak 

Signifikan 

X3 -> Y1 0.742 0.719 0.168 4.411 
0.000 Signifikan 

      Sumber data diolah 2025 

Hasil pelngujian bootstrapping melnunjukkan bahwa hubungan antara Iklan (X1) telrhadap Kelputusan Pelmbellian 

(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 aspelk 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. 

Selbelsar 94% kelputusan pelmbellian dipelngaruhi olelh iklan, promosi pelnjualan, dan pelrsonal sellling. Sisanya 6% 

yang tidak dimasukkan keldalam modell dan dipelngaruhi faktor lain selpelrti brand imagel, harga, layanan aftelr-

salels, dan kualitas produk. Nilai R-Squarel selbelsar 0.940 melnunjukkan bahwa 94% varians kelputusan pelmbellian 

dapat dijellaskan olelh variabell iklan, promosi pelnjualan, dan pelrsonal sellling selcara belrsama-sama. Selmelntara 

itu, nilai R-Squarel Adjusteld selbelsar 0.937 melmpelrkuat bahwa modell teltap stabil melskipun tellah diselsuaikan 

untuk melmpelrtimbangkan jumlah variabell preldiktor. 

Jika ditinjau lelbih lanjut dari kontribusi masing-masing variabell elksogeln, telrlihat bahwa keltiganya melmbelrikan 

pelngaruh yang belrbelda telrhadap pelmbelntukan nilai R-Squarel. Variabell Iklan (X1) belrkontribusi namun delngan 

tingkat pelngaruh yang sangat kelcil. Hal ini melnunjukkan bahwa melskipun iklan melmpunyai pelran dalam 

melmbangun awarelnelss dan melmbelrikan informasi dasar telntang UD Trucks, iklan bukanlah faktor utama yang 

melnelntukan kelputusan melmbelli truk niaga. Sellanjutnya, variabell Promosi Pelnjualan (X2) melmbelrikan pelngaruh 

yang lelbih belsar dibandingkan iklan, namun masih belrada pada tingkat pelngaruh yang telrgolong lelmah hingga 

seldang. Program promosi selpelrti potongan harga, bonus pelmbellian, atau pelnawaran layanan melmang mampu 

melningkatkan keltelrtarikan, teltapi tidak cukup kuat untuk melnjadi pelnelntu utama pelmbellian truk yang 

melrupakan produk belrnilai tinggi dan belrorielntasi jangka panjang. 

Di sisi lain, variabell Pelrsonal Sellling (X3) melrupakan kontributor telrbelsar telrhadap nilai R-Squarel. Koelfisieln 

jalur yang tinggi melnunjukkan bahwa intelraksi langsung antara salelspelrson dan konsumeln melmiliki pelran 

dominan dalam melmelngaruhi kelputusan pelmbellian. Pelrsonal sellling melmbelrikan pelluang bagi pihak 

pelrusahaan untuk melnyampaikan informasi telknis, mellakukan konsultasi kelbutuhan, melmbangun kelpelrcayaan, 
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selrta melmbelrikan solusi bisnis yang selsuai delngan profil usaha konsumeln. Faktor-faktor ini sangat rellelvan 

dalam industri kelndaraan komelrsial selhingga tidak melnghelrankan bila pelrsonal sellling melmiliki kontribusi 

paling signifikan dalam melnjellaskan kelputusan pelmbellian. 

4.  Kesimpulan 

Belrdasarkan hasil pelnellitian melngelnai Pelngaruh Iklan, Promosi Pelnjualan, dan Pelrsonal Sellling telrhadap 

Kelputusan Pelmbellian Mobil Truk PT Astra Intelrnational Tbk – UD Trucks Cabang Makassar, maka dapat 

disimpulkan belbelrapa hal selbagai belrikut: Pelngaruh iklan telrhadap kelputusan pelmbellian melnunjukkan nilai 

koelfisieln selbelsar 0.043, yang melnandakan bahwa pelningkatan intelnsitas atau kualitas iklan tidak melmbelrikan 

dampak signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian truk UD Trucks. Hal ini melnunjukkan bahwa dalam kontelks 

pelmbellian kelndaraan niaga, iklan tidak melnjadi faktor utama pelrtimbangan konsumeln. Nilai koelfisieln selbelsar 

0.194 melnunjukkan bahwa promosi pelnjualan selpelrti potongan harga, bonus, atau pakelt layanan melmiliki 

pelngaruh teltapi tidak kuat dalam melndorong kelputusan pelmbellian. Konsumeln lelbih celndelrung 

melmpelrtimbangkan faktor telknis dan kelbelrlanjutan pelnggunaan truk dibandingkan inselntif jangka pelndelk. 

Pelrsonal sellling melmpelrolelh nilai koelfisieln telrtinggi yaitu 0.742, yang melnelgaskan bahwa intelraksi langsung 

antara telnaga pelnjual dan pellanggan, kelmampuan salelspelrson dalam melnjellaskan produk, melmbelrikan 

konsultasi, selrta melmbangun hubungan kelpelrcayaan melrupakan faktor utama yang melmelngaruhi kelputusan 

pelmbellian truk UD Trucks. Nilai R-Squarel selbelsar 0.940 melnunjukkan bahwa selbelsar 94% variabilitas 

kelputusan pelmbellian dapat dijellaskan olelh keltiga variabell indelpelndeln, yakni iklan, promosi pelnjualan, dan 

pelrsonal sellling. Hal ini belrarti modell melmiliki kelmampuan preldiksi yang sangat baik dan rellelvan dalam 

melnggambarkan pelrilaku pelmbellian konsumel n truk di UD Trucks Makassar. Hasil pelnellitian melnelgaskan 

bahwa stratelgi pelmasaran yang melnelkankan pelrsonal sellling jauh lelbih elfelktif dalam industri kelndaraan niaga 

dibandingkan iklan dan promosi pelnjualan. Hal ini seljalan delngan karaktelristik pasar B2B yang melmbutuhkan 

pelnjellasan telknis, konsultasi kelbutuhan, dan kelpelrcayaan jangka panjang.. 
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