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ABSTRACT

Albertus Wisnu N, 21205073 “The Implementation of Personal Selling In Influece for
Customer Purchase Decision of Motorcycles Honda @Y. Aceh Honda MotorBandung’.
Under the guidance of Dra. Rahma Wahdiniwaty.,M.Si

The high of purchase interest society for transptioh especially motorcycle, Trigger
competition between motorcycle dealers. high coitipetand consumers are selective, requiring
dealers to use strategies in order to attract cansts to make purchases. The strategies Aceh
Honda Motor used to attract consumer attentionoisise the Personal Selling which includes a
preliminary approach, exhibition and percentatioovercoming objections, closing sales and
follow-up and maintenance of consumers as wellossiple.

The purpose of this research to find out the osesg of respondents for implementation
Personal Selling, to find out Honda motorcycle fasing consumer decision, and to find out as
far as what the implementation of Personal Seléffgct for consumer purchase decision at CV of
Honda motorcycles. Honda Motor Aceh Bandung.

The method used in this research is method suwitty descriptive and verification
approaches. The population of this research 150 warhoand withdrawal techniques using
random sampling to obtain a sample of 60 consumé&ezhniques of data collection using
interviews, observation, questionnaires and docuateEm. Analysis method using Pearson
product moment and Spearman coefficient of detextioin, as well as t test using SPSS 16.0 for
windows.

Based on the results of this research is thatekiel of the relationship between personal
selling with consumer purchasing decision is vemprgy and one way, and the influence of
personal selling for purchasing decision of consurobtained result of 70.22% while the
remaining 29.78% influenced by other factors sushgaality, price and promotion. This means
that the better implementation of personal sellihg, higher consumer purchasing decisions.

Keywords: Personal Selling and Purchasing Decision

|. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian

Mobilitas masyarakat saat ini sangat tinggi, sef@nmereka diharuskan untuk berpindah
dari suatu tempat ke tempat lain dengan cara yapgtc Tingginya permintaan dan kebutuhan
sarana transportasi dewasa ini tidak saja karengsfuya sebagai alat angkut penumpang dan
barang, namun sudah merupakan suatu hal yanghidalditawar-tawar lagi oleh berbagai aspek
kehidupan manusia saat ini.

Maraknya bisnis sepeda motor menimbulkan persaingdat diantara perusahaan —
perusahaan sejenis. Tanpa kita sadari bahwa haiinpétiap ruas jalan di kota Bandung terdapat
dealer sepeda motor. Hal tersebut mengindikasildanya persaingan ketat dalam penjualan
sepeda motor

Bandung sebagai Ibukota provinsi Jawa Barat menmaagjadi pasar potensial bagi
pelaku bisnis sepeda motor. Tingginya minat belsyagakat terhadap produk Honda tentunya
menciptakan persaingan baru dalam industri sepedtrmMaraknya bisnis sepeda motor
menimbulkan persaingan ketat diantara perusahgemusahaan sejenis. Berdasarkan hal tersebut



bisa kita bayangkan ketatnya persaingan dalam rikemanat konsumen. Untuk itu perusahaan
dituntut untuk terus melakukan peningkatan dalamingkatkan omzet penjualannya. Perusahaan
harus memiliki strategi pemasaran yang handal dgaat mencapai tujuan yang diinginkan,
dimana dalam hal ini adalah peningkatan penjualan.

Aceh Honda Motor adalah salah satu dealer reskitdi Bandung yang bergerak dalam
penjualan sepeda motor merk HONDA. Oleh karenafitgh Honda Motor Bandung harus terus
melakukan perbaikan dalam kegiatan pemasaranny@atriya persaingan dalam usaha sejenis,
memaksa pelaku usaha dealerl sepeda motor dalami lsalalah Aceh Honda Motor berusaha
keras dalam menjual produknya. Dalam memasarkannti&mrarik konsumen untuk melakukan
pembelian, Aceh Honda Motor melaukukBersonal Sellingmelalui tenaga pemasarnya yakni
salesmanSalesman dituntut untuk melakukan kegigtemnsonal Sellingmelakukan komunikasi
langsung dengan konsumen dengan tujuan mempengasabumen tersebut agar melakukan
pembelian. Menurut Fandy Tjiptono (2008:224) "Medoiii mempunyai kelebihan antara lain
operasinya lebih fleksibel karena penjual dapatgaserati reaksi pelanggan dan menyesuaikan
pendekatannya, usaha sia-sia dapat diminimalkdanggan yang berminat biasanya langsung
membeli, dan penjual dapat membina hubungan japgkng dengan pelanggannya.”

Berdasarkan wawancara langsung der§apervisorCV. Aceh Honda Motor, diperoleh
informasi bahwa pada bulan Maret 2010 Aceh HonddoMmenjual sekitar 170 unit sepeda
motor. Sedangkan rata-rata penjualan tiap bulatald#&0 unit. Beliau pun menjelaskan bahwa
hal tersebut dapat dicapai karena sesapesmandiharapkan mampu menarik rata-rata lima
hingga sepuluh konsumen untuk melakukan pembeéabylan.

Berdasarkan survey awal yang dilakukan kepada 3@uten sepeda motor Honda di
Aceh Honda Motor, 70% konsumen menyatalsalesmandi Aceh Honda Motor mampu
memahami keinginan konsumen, 30% menyatakatesmankurang memahami keinginan
konsumen. Ada sekitar 50% konsumen menyatakan babhlgaman Aceh Honda Motor mampu
menjawab dan mengatasi keberatan konsumen. Nanuiseddtar 63% konsumen menyatakan
kecewa karena keterlambatan dalam proses pengirsaantindak lanjut setelah pembelian,
sisanya menyatakan pengiriman dilakukan tepatwaéh ada kontak setelah proses transaksi.

Melalui kegiatarPersonal SellingAceh Honda Motoberharap dapat menarik perhatian
calon pembeli, sehingga dapat mempengaruhi keputk@asumen untuk membeli produk yang
ditawarkan sehingga pendapatan meningkat. Olemaate, salesmarsebagai ujung tombak dari
kegiatan Personal Selling, diharapkan mampu meningkatkan kinerjanya sehinggaan
perusahaan dapat dicapai.

Berdasarkan latar belakang, yang terjadi di Acehnddo Motor adalah adanya
kekurangan dalam proses tindak lanjut dan pemel#tmayang dilakukan oleSalesmarberupa
terlambatnya proses pengiriman dan komunikasi tanjusetelah pembelian. Hal ini dapat
memberikan efek buruk di masa yang akan datangs Assar latar belakang tersebut di atas,
penulis ingin melakukan penelitian lebih lanjutttary pelaksanadPersonal Sellinglan seberapa
besar pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelianukems Maka penulis tertarik untuk
mengambil judul :

“PelaksanaarPersonal SellingDalam Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembeliaad&ep
Motor Honda Pada CV. Aceh Honda Mator

1.2 IDENTIFIKASI DAN RUMUSAN MASALAH
1.2.1 Identifikasi Masalah

Tingginya minat beli masyarakat akan sarana ti@mag khususnya sepeda motor,
memicu adanya persaingan antar dealer sepeda figigginya persaingan serta konsumen yang
selektif, mengharuskan dealer tersebut untuk mamgjgan strategi agar dapat menarik konsumen
untuk melakukan pembelian. Strategi yang digunakeeh Honda Motor dalam menarik minat
konsumen adalah menggunalersonal Sellingyang dilakukan olesalesman



Berdasarkan survey yang dilakukan terhadap 30 utoee Aceh Honda Motor
diantaranya, kekurangan dalam proses tindak ladan pemeliharaan yang dilakukan oleh
Salesmarberupa terlambatnya proses pengiriman dan komurdgatan setelah pembelian

Melalui kegiatarPersonal Selling Aceh Honda Motberharap dapat terus meningkatkan
jumlah konsumen yang membeli sepeda motor, sehipggdapatan meningkat. Oleh karena itu,
salesmarsebagai ujung tombak dari kegiatdarsonal Sellingdiharapkan mampu meningkatkan
kinerjanya sehingga tujuan perusahaan dapat dicapai

1.2.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, maka penafiatdmerumuskan masalah penelitian sebagai
berikut :
1. Bagaimana tanggapan responden terhadap pelaksBrasonal Sellingpada CV. Aceh
Honda Motor Bandung.
2. Bagaimana Keputusan Pembelian konsumen sepeda paatarCV. Aceh Honda Motor
Bandung.
3. Sejauh mana pelaksanaBarsonal Sellingberpengarutierhadap Keputusan Pembelian
konsumen sepeda motor Honda pada CV. Aceh HondarNBaindung.
1.3. MAKSUD DAN TUJUAN
1.3.1  Maksud Penelitian

Maksud dilaksanakan penelitian ini adalah untundapatkan data, baik data primer
maupun data sekunder dalam penelitian ini yang diadikan bahan analisa mengenai kegiatan
Personal Sellingpada Aceh Honda Motor.
1.3.2 Tujuan Penelitian
Sedangkan tujuan dari penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadapspela&riPersonal Sellingpada CV.
Aceh Honda Motor Bandung.
2. Untuk mengetahui Keputusan Pembelian konsumen aapetbr Honda pada CV. Aceh
Honda Motor Bandung.
3. Untuk mengetahui sejauh mana pelaksanRBarsonal Sellingberpengaruhterhadap
Keputusan Pembelian konsumen sepeda motor Honda @&¥d Aceh Honda Motor
Bandung.
1.4. KEGUNAAN PENELITIAN

Hasil penelitian yang dilakukan penulis diharapkaempunyai 2 (dua) kegunaan utama,
yaitu (1) Kegunaan Praktis dan (2) Kegunaan Akademi
1.4.1  Kegunaan Praktis

1. Sebagai masukan bagi perusahaan mengenai pelPamnaonal Sellingbagi perusahaan
dan dampaknya bagi keputusan pembelian konsumbadep produk baik itu berupa
barang maupun jasa suatu perusahaan.

2. Sebagai bahan evaluasi bagi perusahaan, untuk andildah efektif atau tidaknya
peneraparPersonal Sellingyang telah dilakukan dalam rangka meningkatkan nmelu
penjualan.

1.4.2 Kegunaan Akademis

1. Untuk menambah dan memperluas wawasan pengetalgaandapat dijadikan bahan
referensi untuk pengembangan ilmu Manajemen Pearasar

2. Bagi penulis lainya, hasil penelitian ini dapat fagih gambaran bagi penulis lain yang
membutuhkan informasi tentang analisa pelaksan@arsonal Sellingdampaknya
terhadap Keputusan Pembelian konsumen.

3. Bagi penulis, untuk menambah pengetahuan dan wawestang manajemen pemasaran
terutama tentanBersonal Sellinglan Keputusan Pembelian konsumen.

Il. KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRANDAN HIPOTESIS

2.1. Kajian Pustaka

2.1.1 Penjualan Tatap Muka Personal Selling



2.1.1.1 Definisi Penjualan Tatap Muka Personal Selling

Perusahaan saat ini bergantung pada tenaga pemjuebales Persomntuk membidik
dan mencari calon pembeli yang potensial, menjadikaereka pelanggan, kemudian
mengembangkan bisnis

Menurut Philip Kotler yang dikutip oleh Djaslim &ain ( 2006 : 172 ) penjualan tatap
muka personal sellinydidefinisikan sebagai berikut :

"Personal selling is face to face interaction wittne or more prospective purchase for the
purpose of making presentations, answering questol procuring ordersales”’Maksudnya,
"Penjualan tatap muka adalah penyajian lisan dala@tu pembicaraan dengan satu atau beberapa
pembeli

Kita semua menyadari bahwRersonal Sellingmerupakan cara yang efektif untuk
merayu calon pembeli. Dengan terjadinya komunildisa arah yang memungkinkan adanya
interaksi secara langsung antara dan pemasar katsumen, setidaknya akan meciptakan sebuah
penilaian positif oleh pelanggan

2.1.1.2 Tujuan Penjualan Tatap Muka Personal Selling

Berikut ini adalah tujuan penjualan tatap muk&grsonal Selling Menurut Philip
Kotler ( 2007 : 305 ):

1. Mencari calon ; melakukan pencarian calon pembaii petunjuk.
2. Menetapkan sasaran ; memutuskan bagaimana mengéknkavaktu mereka diantara calon
dan pelanggan.
3. Berkomunikasi ; mengkomunikasikan informasi tentprapuk dan jasa perusahaan tersebut.
4. Menjual ; mendekati, melakukan presentasi, menjakedderatan — keberatan, dan menutup
penjualan.
5. Melayani ; menyediakan berbagai layanan kepadanggtn, memberikan konsultasi tentang
masalah, memberikan bantuan teknis, merencanakambiggaan, dan melakukan
pengiriman.
Mengumpulkan informasi ; melakukan riset pasar miafaksanakan tugas intelejen.
Mengalokasikan ; memutuskan pelanggan mana akampereleh produk tidak mencukupi
selama masa — masa kekurangan produk.
Tenaga pemasar yang bertugas melakukan penjudiam tauka gersonal selliny
dapat mengidentifikasi informasi pasar. Tenaga pamaersebut sekaligus bertindak sebagai
Market Intelegencgang mencari tahu mengenai pesaing mereka.

No

2.1.1.3 Ciri — ciri Penjualan Tatap Muka (Personal Selling

Ciri — ciri penjualan tatap muk@érsonal sellinymenurut Djaslim Saladin ( 2003 : 147
) yaitu :

1. Tatap muka pribadi
Penjualan pribadi yang mempunyai hubungan hiduygsiang dan interaktif antara dua pihak
atau lebih.

2.  Pemupukan hubungan
Dengan penjualan pribadi akan beraneka ragam haymgulai dari hubungan jual — beli
sampai kepada hubungan persahabatan yang erat.

3. Tanggapan
Pembeli lebih tegas dalam mendengarkan dan mertdrggapan, sekalipun tanggapannya
hanya merupakan ucapan terima kasih.



2.1.1.4 Sifat-sifatPersonal Selling

Fandy Tjiptono (2008:224) mengungkapkan sifattgifarsonal sellingadalah sebagai

berikut:

1. Personal Confrontationyaitu adanya hubungan yang hidup, langsung, digmaktif antara
duaorang atau lebih.

2. Cultivation yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segalcam hubungan, mulai
dari sekedar hubungan beli sampai dengan huburagamnlgbih akrab.

3. Response,yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pgimguntuk mendengar,

memperhatikan, dan menanggapi.

2.1.1.5 FungsPersonal Selling

Fandy Tjiptono (2008:224) mengungkapkan furRgisonal Sellingebagai berikut :

Prospecring yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan demgereka

Targeting yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjuali geambeli.
Communicatingyaitu memberi informasi produk perusahaan kepedanggan.

Selling yakni mendekati, mempresentasikan, dan mendeasdsin mengatasi penolakan,
serta menjual produk kepada pelanggan.

Servicing,yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan lkepaldnggan.

Information gatheringyakni melakukan riset dan intelegen pasar.

Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.

1 1.6 Keunggulan dan Kelemahan Penjualan Tatap M@

Penjualan tatap mukaé€rsonal selliny mempunyai karakteristik yang sangat berbeda

dengan alat promosi lainnya. Perbedaan karakterti menyebabkan penjualan tatap muka
(personal selliny mempunyai keunggulan — keunggulan tertentu diibghdn dengan alat
promosi lainnya. Keunggulan — keunggulan penjudktap muka gersonal sellingy menurut
Sutisna ( 2002 : 315) sebagai berikut :

1.

2.

Penjualan tatap mukgdrsonal sellinyy melibatkan komunikasi langsung dengan konsumen
(face to face).
Pesan dari penjualan tatap mukaréonal sellinyjlebih bisa membujuk daripada periklanan
publisitas di media massa.
Proses komunikagace to facemenjadikan konsumen potensial harus memperhatikaan
yang disampaikan oleh wiraniaga.
Bagi wiraniaga yang berkomunikasi dengan satu kmesupotensial pada satu waktu, dia
dapat merancang pesan secara berbeda pada setsapriem potensial yang didatanginya.
Dalam penjualan tatap mukaefsonal sellinly proses alur komunikasi terjadi dua arah,
sehingga konsumen secara langsung bisa bertanygemarproduk kepada wiraniaga.
Wiraniaga juga bisa menerima umpan balik secangslamg dari konsumen potensial dalam
bentuk keberatan, pertanyaan atau komunikasi noabe seperti mengangkat bahu atau
menguap.
Wiraniaga dapat menyampaikan pesan yang komplekgenai karakteristik produk, yang
tidak mungkin disampaikan iklan di media elektroddén media cetak.
Wiraniaga dapat mendemonstrasikan produk atau nuegign tampilan audio visual untuk
memperoleh perhatian penuh dari konsumen potensial.

Selain  mempunyai keunggulan, penjualan tatap mugars¢nal selliny juga

mempunyai kelemahan dibandingkan dengan alat priotaisnya. Kelemahan utama dari
penjualan tatap mukapgersonal sellinyjadalah :

a.

Komunikasi terjadi daripada sekelompok kecil konennpotensial. Akibatnya pelaksanaan
penjualan tatap mukapérsonal selliny menjadi mahal jika diukur berdasarkan biaya
perkontak dengan konsumen.



b. Image yang negatif terhadap wiraniaga, sehingga cendemmuk menghindar apabila
didatangi oleh penjual.

2.1.1.7 Langkah-langkahPersonal Selling

Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh A.Risanto ( 2007 : 317 - 319 )
langkah-langkalersonal Sellingadalah sebagai berikut :

1. Pendekatan pendahuluan

Pada tahap ini wiraniaga perlu belajar sebanyakgkinrntentang perusahaan dan calon
pelanggan (apa yang dibutuhkan, siapa yang terlifzém keputusan pembelian) dan
pembelinya (karakteristik pribadi dan gaya pemioelimereka). Wiraniaga tersebut
seharusnya menetapkan tujuan kunjungan menentuialifikasi calon, mengumpulkan
informasi, melakukan penjualan langsung. Tugasnisnadalah memutuskan pendekatan
hubungan terbaik, yang mungkin berupa kunjungabaglij telepon atau surat. Akhirnya,
wiraniaga tersebut seharusnya merencanakan sekirategi penjualan untuk pelanggan
tersebut.

2. Presentasi dan peragaan
Pada tahap ini wiraniaga harus menyampaikan "¢guiaduk — produk tersebut kepada
pembeli, dengan mengikuti rumus AIDA untuk mempelnol perhatian (attention)
mempertahankan minéihterest) membangkitkan keingingdesire) menghasilkan tindakan
(action) Wiraniaga tersebut menggunakan pendekatan fit{feature), keuntungan
(advantage)manfaai(benefit) dan nilai(value)atau FABV.

3. Mengatasi keberatan
Pada tahap ini wiraniaga harus dapat mengatasr&ineyang diajukan oleh konsumen
melalui pendekatan yang positif, seperti memintenlpeli menjelaskan keberatan mereka,
bertanya kepada pembeli dengan cara yang mengharpsknbeli tersebut menjawab sendiri
keberatan — keberatannya, menyangkal kebenaranradtabetersebut, atau mengubah
keberatan menjadi alasan untuk membeli. Menangamintengatasi keberatan adalah bagian
dari kemampuan negosiasi yang lebih luas.

4, Menutup penjualan
Pada tahap ini, wiraniaga mencoba untuk menutupjuglam. Wiraniaga harus
mengetahui bagaimana mengenali tanda — tanda gemufpembeli, termasuk tindakan —
tindakan fisik, pernyataan atau komentar, dan pgaan sehingga konsumen mau melakukan
pembelian.

5. Tindak lanjut dan pemeliharaan
Tindak lanjut dan pemeliharaan diperlukan jika wiaga tersebut ingin memastikan
kepuasan pelanggan dan kelanjutan bisnis. Langssetglah melakukan penutupan,
wiraniaga tersebut seharusnya mempertegas perin@ag diperlukan mengenai waktu
pengiriman, syarat pembelian, dan hal — hal laingydirasakan penting abagi pelanggan
tersebut. Wiraniaga juga seharusnya menyusun rammameliharaan dan pertumbuhan untuk
pelanggan tersebut.

2.1.2. Keputusan Pembelian Konsumen
2.1.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen

Definisi keputusan pembelian menurut Sutisna (208)2:Pengambilan keputusan oleh
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produkvaiiaoleh adanya kesadaran atas
pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Setelah konsmmeeyadari kebutuhan dan keinginan



tersebut maka konsumen akan melakukan tindak lamjutk memenuhi kebutuhan dan
keinginan tersebut.

Keputusan pembelian menurut Kotler yang diterjeraahideh Hendra Teguh dan Ronny
A Rusly (2003 : 128) :

“Keputusan pembelian konsumen tentang pembeliaagsetproses seseorang individu memilih,
mengorganisasi, dan menafsirkan masukan — masukanmiasi untuk menciptakan sebuah
gambaran yang bermakna tentang dunia”.

2.1.2.2 Pihak — Pihak Yang Terlibat Dalam KeputusarPembelian

Seorang pemasar harus menguasai pengaruh — pengmmghterjadi pada seorang
pembeli serta membangun pengertian sebenarnya. kUitiu seorang pemasar harus
mengidentifikasi siapa saja yang membuat keputpsambelian.

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Tedah Ronny A Rusly (2002 :
176) pihak — pihak yang terlibat dalam keputusanipdian konsumen dapat dibagi menjadi :

1. Pengambil inisiatif ifisiator), yaitu orang yang pertama menyarankan atau medaiki
gagasan membeli produk atau jasa tertentu.

2. Pemberi pengaruhinfluence, adalah orang yang pandangan atau nasehatnyditlipgkan
dalam membuat keputusan.

3. Pembuat keputusaddvide), adalah seorang yang pada akhirnya menentukayisebbesar
atau keseluruhan keputusan pembelian : apakahmadibeli, apa yang dibeli, bagaimana
cara membeli, atau dimana akan membeli.

4. Pembeli buyen, adalah seseorang yang melakukan pembelian ydr@narnya.

5. Pemakai (se), adalah seseorang atau beberapa orang yang naniétau memakai produk
atau jasa.

Peran — peran ini harus dikuasai oleh produsernkahal ini bisa ditetapkan dalam
rancangan produk. Penentuan pesan — pesan iklanakem disampaikan dan mengalokasikan
anggaran promosi.

2.1.2.3 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumemasgg@emasar harus melihat hal-
hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembedianmembuat suatu ketetapan bagaimana
konsumen membuat keputusan pembeliannya. MenurdterK@an Armstrong (2004:224)
mengemukakan proses pembelian tersebut melaluiirBa)(l tahapan. Tahapan pembelian
konsumen tersebut antara lain:

Tahapan Pembelian Konsumen
1. Pengenalan kebutuhan/masalah

Proses pembelian diawali dengan adanya masalahkatatuhan yang dirasakan oleh
konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan &atdaan yang diinginkan antara
situasi guna membangkitkan dan mengaktifkan prikspstusan.

2. Pencarian informasi

Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan saetngbatau jasa, selanjutnya
konsumen mencari informasi yang baik yang disimgalam ingatan (internal) maupun
informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal)mber-sumber konsumen terdiri dari

e Sumber pribadi : keluarga,tetangga,teman,kenalan.
e Sumber niaga/komersil : iklan,tenaga penjual,kemalsen pemajangan.



e Sumber umum : media massa dan organisasi konsumen.
e Sumber pengalaman : penangan,pemeriksaan,penggonuahurk
3. Evaluasi alternative

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluaaibagai alternative pilihan dalam
memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai altéregiilihan konsumen terdapat tiga
konsep dasar yang digunakan, yaitu :

. Sifat-sifat produk

. Nilai kepentingan

. Tingkat kesukaan
4. Keputusan pembelian

Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadapdusibalternative biasanya membeli
produk yang paling disukai, yang membentuk suapuitesan untuk membeli. Ada 3(tiga) factor
yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk memjaati) :

. Sikap orang lain : tetangga,teman,orang kepercayelaarga dll.
. Situasi tak terduga : harga,pendapatan keluargéaaiayang diharapkan.
. Factor yang tak dapat diduga : faktor situasiorehgy dapat diantisipasi oleh
konsumen.
5. Perilaku pasca pembelian

Keputusan atau ketidakpuasaan konsumen terhadégkpgsembelian selanjutnya. Jika
konsumen puas kemungkinan besar akan melakukan giambulang dan begitu juga
sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadikdnsumen mengalami pengharapan yang
tak terpenuhi.

2.1.3. HubunganPersonal Sellingdengan Keputusan Pembelian Konsumen

Personal Sellingadalah kegiatan bauran promosi yang secara mempee® pemasar
dengan calon konsumen. Melalui pertemuan tersg@amasar dapat memberikan informasi bagi
konsumen sehingga konsumen tergugah untuk melalpg@belian.

Fandy Tjiptono (2008:224Personal Sellingkomunikasi langsung (tatap muka) antara
penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkatugproduk kepada calon pelanggan dan
membentuk pemahaman terhadap suatu produk sehinggeka kemudian akan mencoba dan
membelinya.

2.2. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
2.2.1. Kerangka Pemikiran

Personal Sellingnerupakan salah satu strategi promosi yang digunaledn Aceh Honda
Motor Bandung, yang merupakan jenis promosi yankjpaian komunikasi langsung perusahaan
dengan konsumennyBersonal sellingmerupakan komunikasi dua arah yang dilakukan oleh
tenaga pemasar dengan menyampaikan informasi kepadabeli, untuk mempengaruhi
konsumen untuk menciptakan pembelian.. Aceh HondéoMBandung mengharapkan dengan
pelaksanaarpersonal sellingakan dapat menarik minat calon pembeli, yang ngatiakan
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen untuk belenproduk yang ditawarkan.
Pengertiarpersonal sellingmenurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra hedan Ronny A
Rusly (2002 : 313) :

“Personal sellingadalah sebuah pengungkapan secara lisan dalamhatapy seorang atau
beberapa calon pembeli dengan maksud untuk mekaiptuatu penjualan”.



Sedangkan bagi konsumen pelaksangemsonal selling akan membantu untuk
memperoleh informasi penting sebagai referensipganenuhan kebutuhan terhadap suatu produk.
Prinsip — prinsip dalarmpersonal sellingadalah sebagai berkut :

Pendekatan |» Presentasi |—»| Mengatasi | Menutup »{ Tindak
Pendahuluan dan keberatan penjualan laniut

Sumber : Philip Kotler yang diterjemahkan oleh ABsanto ( 2007 : 317 - 319)
Gambar 2.1

Langkah — langkah dalamPersonal Selling

1. Pendekatan pendahuluan

Pada tahap ini wiraniaga perlu belajar sebanyakgkinrtentang perusahaan calon pelanggan
(apa yang dibutuhkan, siapa yang terlibat dalamukesan pembelian) dan pembelinya
(karakteristik pribadi dan gaya pembelian merek#yiraniaga tersebut seharusnya
menetapkan tujuan kunjungan menentukan kualifikeedibn, mengumpulkan informasi,
melakukan penjualan langsung. Tugas lainnya adalemutuskan pendekatan hubungan
terbaik, yang mungkin berupa kunjungan pribadiegeh atau surat. Akhirnya, wiraniaga
tersebut seharusnya merencanakan seluruh stratejgiaan untuk pelanggan tersebut.

2. Presentasi dan peragaan
Pada tahap ini wiraniaga harus menyampaikan "¢eptaduk — produk tersebut kepada
pembeli, dengan mengikuti rumus AIDA untuk mempehol perhatian (attention)
mempertahankan minénterest) membangkitkan keinginajaesire) menghasilkan tindakan
(action) Wiraniaga tersebut menggunakan pendekatan fityfeature), keuntungan
(advantage)manfaai(benefit) dan nilai(value)atau FABV.

3. Mengatasi keberatan
Pada tahap ini wiraniaga harus dapat mengatasirételmeyang diajukan oleh konsumen
melalui pendekatan yang positif, seperti memintanlpedi menjelaskan keberatan mereka,
bertanya kepada pembeli dengan cara yang mengharpsknbeli tersebut menjawab sendiri
keberatan — keberatannya, menyangkal kebenaranrdtabetersebut, atau mengubah
keberatan menjadi alasan untuk membeli. Menangamindengatasi keberatan adalah bagian
dari kemampuan negosiasi yang lebih luas.

4. Menutup penjualan
Pada tahap ini, wiraniaga mencoba untuk menutugualkam. Wiraniaga harus mengetahui
bagaimana mengenali tanda — tanda penutupan pern@ratasuk tindakan — tindakan fisik,
pernyataan atau komentar, dan pertanyaan sehimggaken mau melakukan pembelian.

5. Tindak lanjut dan pemeliharaan
Tindak lanjut dan pemeliharaan diperlukan jika wiaga tersebut ingin memastikan
kepuasan pelanggan dan kelanjutan bisnis. Langsetetah melakukan penutupan, wiraniaga
tersebut seharusnya mempertegas perincian yanglulige mengenai waktu pengiriman,
syarat pembelian, dan hal — hal lain yang dirasaanting abagi pelanggan tersebut.
Wiraniaga juga seharusnya menyusun rencana pemadihadan pertumbuhan untuk
pelanggan tersebut.

Jadi jelaslah bahwa langkah — langkah yang digunakeh para tenaga penjual dalam
pelaksanaanpersonal sellingdapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumamgn



personal sellingdapat menciptakan komunikasi dua arah antara gedgn pembeli. Dari uraian
diatas maka dapat diketahui bahwarsonal sellingmerupakan suatu variabel yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, dalatakuk@n pembelian produk yang
ditawarkan oleh perusahaan.

Pengertian keputusan pembelian menurut Kotler yditgriemahkan oleh Hendra
Teguh dan Ronny A Rusly (2002 : 204) :"Keputusamipelian konsumen adalah serangkaian
proses yang dilalui konsumen dalam memutuskankamaembelian”.

Menurut Kotler dan Armstrong (2004:224) mengemukakaoses pembelian tersebut
melalui 5 (lima) tahapan. Tahapan pembelian konsuersebut antara lain:

Pengenala Pencarian Pengevaluasian Keputusan Perilaku

n informasi alternatif pembelian setelah

Sumber: Kotler dan Armstrong, Dasar-dasar pemagacin:224)
Gambar 2.2

Tahapan Pembelian Konsumen

1. Pengenalan kebutuhan/masalah

Proses pembelian diawali dengan adanya masalahkaetaiuhan yang dirasakan oleh
konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan &atataan yang diinginkan antara
situasi guna membangkitkan dan mengaktifkan prispstusan.

2. Pencarian informasi

Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan saetogbatau jasa, selanjutnya
konsumen mencari informasi yang baik yang disimgalam ingatan (internal) maupun
informasi yang didapat dari lingkungan (ekstern@)mber-sumber konsumen terdiri dari

e Sumber pribadi : keluarga,tetangga,teman,kenalan.
*  Sumber niaga/komersil : iklan,tenaga penjual kemasa pemajangan.
e Sumber umum : media massa dan organisasi konsumen.
e Sumber pengalaman : penangan,pemeriksaan,penggoitark
3. Evaluasi alternative

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevah@diagai alternative pilihan dalam
memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai altéregtilihan konsumen terdapat tiga
konsep dasar yang digunakan, yaitu :

. Sifat-sifat produk

. Nilai kepentingan

. Tingkat kesukaan
4. Keputusan pembelian

Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadapdusibalternative biasanya membeli
produk yang paling disukai, yang membentuk suaputtesan untuk membeli. Ada 3(tiga) faktor
yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk memjaatij :



. Sikap orang lain : tetangga,teman,orang kepercayelaarga dll.

. Situasi tak terduga : harga,pendapatan keluargéaaiayang diharapkan.

. Faktor yang tak dapat diduga : faktor situasiorahgy dapat diantisipasi oleh
konsumen.

5. Perilaku pasca pembelian

Keputusan atau ketidakpuasaan konsumen terhadégkpgsembelian selanjutnya. Jika
konsumen puas kemungkinan besar akan melakukan eiambulang dan begitu juga
sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadikdnsumen mengalami pengharapan yang
tak terpenuhi.

Berdasarkan teori-teori diatas, maka penulis pgradi penelitian yang dijadikan
pedoman dalam melakukan penelitian adalah sebagib:

Personal Selling Proses Keputusan Pembelian
Pendekatan Pendahuluan Pengenalan Masalah
Presentasi dan Peragaan Pencarian Informasi
Mengatasi }eberatan Evaluasi A&ernatif
Menutup Penjualan Keputusan Pembelian

Tindak Lanjut dan Pemelihara Perilaku se{elah

Pembelian
Sumber:Kotler, diterjemahkan oleh
A.B Susanto (2001 : 919) Sumber : Fandy Tjiptono Sumber: Sumber: Kotler dan
(2008:224) Armstrong
(2004:224)

Gambar 2.3
Paradigma Penelitian
"PelaksanaanPersonal SellingDampaknya Terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen”

2.2.2 Hipotesis

Hipotesis menurut Sugiono (2003 : 39) merupakanap@mm sementara terhadap
rumusan masalah penelitian. Oleh karena itu rumuosasalah penelitian biasanya disusun dalam
kalimat pertanyaan.



Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakaka hipotesis yang akan diuji
kebenarannya melalui penelitian ini dapat dirumaosgabagai berikut *: Pelaksanaamersonal
SellingBerpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Kons@eapada Motor Honda Pada CV.
Aceh Honda Motor Bandung

111.OBJ EK DAN METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Objek yang akan diteliti yaitu mengerRgrsonal Sellingdalam Pengaruhnya Terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen Sepeda Motor PadaA€h Honda Motor Bandung. Dalam
penelitian ini terdapat dua variabel yaitu sebé&gaikut:

1. Variabel Idependen (Variabel Bebas)

Menurut Sugiyono (2009:61), Variabel independenladanerupakan variabel yang
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahatenydrabulnya variabel dependen (terikat).
Variabel independen dalam penelitian ini add&ahsonal Selling

2. Variabel Dependen (Variabel Terikat)
Menurut Sugiyono (2009:61), Variabel dependen ddalarupakan variabel yang dipengaruhi
atau yang menjadi akibat Variabel independen daf@nelitian ini adalah Keputusan
Pembelian.

3.2 Metode Penelitian

Menurut Umi Narimawati (2008:9) bahwa :

“Metode penelitian merupakan cara ilmiah untuk nagradkan data dengan tujuan dan
kegunaan tertentu”

Dalam penelitian ini penulis menggunakan metodevesuryaitu penelitian yang
mengambil sampel dari satu populasi dan mengguniakesioner sebagai alat pengumpulan data
yang pokok Singarimbun (1995:3). Jika ditinjau damjuan penelitian ini, yaitu untuk
membuktikan adanyaPersonal Sellingdalam pengaruhnya terhadap keputusan pembelian
konsumen, maka penelitian ini dapat digolongkarmgabpenelitian verifikatif Singarimbun (1995
: 28).

3.2.1 Desain Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian dengan rancarngaelasional yang bertujuan untuk
melihat keterkaitafPersonal Sellinglengan Keputusan Pembelian Konsumen. Hasil yarapdtd
dari penelitian ini adalah gambaran mengeParsonal SellingDalam Pengaruhnya Terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen Sepeda Motor Honda ®ddAceh Honda Motor.

Sehubungan dengan hal tersebut diatas, maka datdakspnaan penelitian ini akan
digunakan dua jenis bentuk penelitian yaitu desikrifan verifikatif. Penelitian deskriptif adalah
untuk menyajikan gambar secara terstruktur, aldaataktual mengenai hubungan antara variabel
yang diteliti yang dilakukan dengan pengujian histt dan menggunakan penghitungan statistik,
sedangkan penelitian verifikatif adalah untuk ménigubungan antara variabel X dengan variabel
Y yang vitality.

Metode penelitian adalah suatu cara untuk memeoahkserbagai masalah penelitian.
Menurut Suharsimi Arikunto (2006:160), metode piiael adalah "cara yang digunakan oleh
peneliti dalam mengumpulkan data penelitiannya".

Sedangkan jenis penelitiarerifikatif pada dasarnya ingin menguji kebenaran dari suatu
hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulara dtt lapangan guna memprediksi dan
menjelaskan hubungan atau pengaruh dari suatubehrike variabel lainnya. Dalam hal ini
penelitianverifikatif dilakukan penulis dengan tujuan untuk mengetg®laksanaarPersonal
Selling Dalam Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembeliasukten Sepeda Motor Pada CV.
Aceh Honda Motor.

Metode verifikatif merupakan metode analisis yang berlandaskan padafafi



posivitisme, digunakan untuk meneliti populasi dampel tertentu Sugiono (2009 :14)

Berdasarkan jenis penelitiannya, yakni deskrigifi verifikatif, maka metode penelitian
yang akan digunakan adalah metagglanatory surveyMenurut Sugiyono (2007:10) metode
explanatory surveymerupakan metodgenelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan
variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh emtatu variabel dengan variabel yang lain.

3.2.2 Operasionalisasi Variabel

Penelitian ini membahas dua variabel yaitu vatigigsonal sellingsebagai
variabelindependenatau variabel bebas dan keputusan pembelian selzagdeldependenatau
variabel terikat. Variabel Bebam@ependent Variabjeadalah variabel yang dapat mempengaruhi
variabel lain yang tidak bebaddgpendent variableerikat) sedangkan Variabel Terik@igpendent
Variable) adalah variabel yang dapat dipengaruhi oleh katitin {ndependent variablbebas).
Menurut Sugiyono (2006:39) menerangkan bahwa :

“Variabel penelitian pada dasarnya adalah sesualflydng berbentuk apa saja yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingdi@eroleh informasi tentang hal tersebut,
kemudian ditarik kesimpulannya”.

Operasionalisasi variabel dimaksudkan untuk menefgeyj variabel-variabel yang
diteliti beserta pengukuran-pengukurannya. Dalamefitian ini terdapat dua variabel penelitian
yaitu :

1. Variabel beba@ndependent Variable)

Variabel bebas adalah merupakan variabel yang magapehi atau yang menjadi sebab
perubahannya atau timbulnya varial#pendent(terikat), Sugiyono (2004:33). Dalam
penelitian ini yang menjadi variabel bebas adaklbksanaapersonal selling

2. Variabel TerikafDependent Variable)

Variabel terikat merupakan variabel yang dipengamatau yang menjadi akibat, karena
adanya variabel bebas, Sugiyono (2004:33). Dalanelitian ini yang menjadi variabel
Dependen(terikat) adalah keputusan pembelian konsumen.

Selengkapnya mengenai operasionalisasi variabel diifhat pada tabel di bawah ini:

Tabel 3.1
Operasionalisasi Variabel
Konsep No
Variabel Variabel Indikator Ukuran Skala | Kuesion
er
Personal Selling ['Personal 1. Pendekatan
(Variabel X) sellingadalah pendahuluan
sebuah - Kerapihan - Tingkat 1
pengungkapa| penampilan kerapihan o
n secara lisan| salesman R
dalam D
menghadapi | memulai - Tingkat |
seorang atau | pembicaraan kemenarika N 2
beberapa dengan menarik | n A
calon pembeli L
dengan
maksud untuk
menciptakan
suatu




penjualan”.

Kotler yang
diterjemahkan
oleh Hendra
Teguh dan
Ronny A
Rusly (2002 :
313)

2. Presentasi dan
Peragaan

- Presentasi mena| - Tingkat
kesetujuan o
R
D
I
. . N
- Presentasi - Tingkat A
membangkitkal kesetujuan L
minatbeli
3. Mengatasi
Keberatan
- Kemampuan | Tingkat
wiraniaga dalam | kemampuan o
mendengarkan
R
keluhan atau D
keberatan |
konsumen.
N
A
- Kemampuan | Tingkat L
mengatasi kemampuan
penolakan
4. Menutup
Penjualan
- Kemampuan - Tingkat
melakukan kemampuat
penutupan O
pembicaraan R
D
I
N
A
- Kemampuan | Tingkat L
mempengaruhi  kemampuat
keputusan

konsumen




5.Tindak Lanjut
dan Pemaliharaar

9
- Ketepatan waktu |- Tingkat
pengiriman ketepatan o
R
~Tingkat ||3 10
- Hubungan jangkakesetujua N
panjang A
L
Variabel Konsep Indikator Ukuran no
Variabel Skala | Kuesion
er
Keputusan Suatu 1. Pengenala
Pembelian keputusan yan | Masalah
(Variabel Y) diambil oleh - Kebutuhan - Tingkat 11
seorang calo sarana kesetujuan 0]
pembel transportasi R
menyangku D
kepastian aka I 12
membeli atat - Kebutuhan - Tingkat N
tidak (Kotler, sarana kesetujuan A
diterjemahkar transportasi L
oleh Hendre yang sesuai
Teguh dan A
Ronny, 2002
202, 2.Pencarian
Informasi
- Dorongan - Tingkat 13
untuk mencari | kesetujuan
informasi lebih (0]
lanjut mengena R
produk sepeda D
motor I
N
- Kemudahan . A 14
dalam mencari | - Tingkat L
informasi kemudahan
mengenai
produk sepeda
motor
3. Evaluasi o
Alternatif R
- alternatif - Tingkat D 15
pilihan untuk kesetujuan |
membeli N
sepeda motor A 16
- membandingka|- Tingkat L
n dengan kesetujuan




produk lain

4. Keputusan
Pembelian

- Pengaruh - Tingkat
informasi kesetujuan
dalam membel
sepeda motor

- Keyakinan - Tingkat
untuk membeli | kesetujuan

17

18

—r>»zZz—0x10O

5. Perilaku Pasce
Pembelian

- Perasaan - Tingkat 19
setelah kepuasan
melakukan
pembelian
sepeda motor

- Merekomendas
kan kepada
orang lain
setelah
melakukan - Tingkat 20
pembelian kesetujuan

—r>»z—0x10

3.2.3 Metode Penarikan Sampel
3.2.3.1 Populasi

“Populasi adalah wilayah generalisasi yang temtias objek dan subjek yang mempunyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkaleh peneliti untuk diteliti dan ditarik
kesimpulan”. Sugiono (2002: 57).

Pada penelitian ini populasi yang diambil adalamskamen pada Aceh Honda Motor
Bandung. Menurut keterangan dari pihak Aceh HondaoMdiketahui bahwa rata—rata jumlah
pembeli pada setiap bulannya 150 orang.

Tabel 3.2
Jumlah Konsumen Yang Membeli Sepeda Motor Berdasamn Type

No Tipe Jumlah
1 | Absolute Revo 40
2 | Supra X cw 25
3 | Beat 20
4 | Revocw 20
5 | Vario Techno 15
6 | Supra X std 11
7 | Blade 10
8 |CS1 5
9 | Tiger 3
10 | Mega Pro 1

Total 150

Sumber : Bagian Penjualan CV. Aceh Honda Motor 2840



3.2.3.2 Sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi yang menjaitipengamatan sebuah penelitian
Umi Narimawati (2008:73). Teknik pengambilan sampahg dilakukan dalam penelitian ini
adalah dengan menggunakandom sampling

Untuk mengambil jumlah sampel, penulis menggunakarus Slovin Husein Umar (2001
78), yaitu sebagai berikut:

Keterangan:
n = Ukuran sampel
N = Ukuran populasi
e = Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalgfemgambilan sampel yang
dapat ditolerir, yaitu 10%.
Sehingga diperoleh jumlah sampel yang dibutuhkdandaenelitian ini adalah :

150
n=
1+ 150 x (10%?)
150
n=
1+ 150 x (0,01)
150
n=
25
n= 60
Jadi dalam penelitian ini besarnya sampel yang dkamnbil adalah 60 orang.
Tabel 3.3
Jumlah Sampel yang Akan Diambil Berdasarkan Type Seeda Motor
No Tipe Jumlah
Populasi Sampel
1 | Absolute 40 16
2 | Supra X 25 10
3 | Beat 20 8
4 | Revo cw 20 8
5 | Vario 15 6
6 | Supra X 11 5
7 | Blade 10 4
8 | CS1 5 2
9 | Tiger 3 1
10 | Mega Pro 1 -
Total 150 60




3.2.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data
3.2.4.1 Jenis Data

Prosedur pengumpulan data yang digunakan dalantifieeméni adalah dengan melakukan
pengelompokkan ke dalam dua golongan yaitu:

1. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh secara laggdengan cara menyebarkan kuesioner
kepada responden.
2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari barlsamber tertulis seperti literatur, artikel,
tulisan ilmiah, dan sebagainya yang berhubungagatemasalah yang diteliti.
3.2.4.2 Metode Pengumpulan Data
Proses pentransformasian data ordinal menjadi daierval dalam penelitian ini
menggunakan bantuan program komputer yditrosoft Office Excel 2007 (Analize).

Adapun metode pengumpulan data tersebut adalalgaeterikut:

1. Studi Lapangalf Field Research )

Penelitian ini dilakukan untuk memperoleh data prinyang akurat, dimana data yang

diperlukan diperoleh secara langsung oleh peneligdn menggunakan usaha — usaha khusus,

diantaranya dengan terjun langsung ke perusahalatume

a. Observasi
Yaitu teknik pengumpulan data dengan cara terjmgdang pada bagian kegiatan yang
dihadapi melalui pengamatan dan pencatatan sehdipgeoleh data.

b. Wawancara
Yaitu teknik pengumpulan data dengan cara tanyaljasecara lisan dengan pihak — pihak
yang berkaitan dengan penelitian ini.

c. Kuesioner
Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data dengan elegmkan daftar pertanyaan untuk
diisi oleh sejumlah responden. Untuk mendapatkda glang diperoleh bagi pencapaian
sasaran penelitian ini maka digunakan pengukurdalmeejumlah responden.

Studi KepustakaagLibrary Research flan Dokumentasi

a. Studi Kepustakaan
Yaitu proses pencarian atau pengumpulan bahananh@nelitian dengan cara membaca dan
mempelajari buku — buku serta referensi lainnyagydidalamnya terdapat pendapat atau
definisi dari para ahli yang berhubungan dengaratahsyang diteliti.

b. Dokumentasi
Dokumentasi adalah cara yang dilakukan dengan memalan mengkaji catatan/laporan dan
dokumen - dokumen lain dari berbagai organisaspyaaa kaitannya dengan permasalahan
yang diteliti.

N

3.2.5 Metode Analisis dan Perancangan Hipotesis
3.2.5.1 Metode Analisis

Mengingat pengumpulan data dilakukan dengan meraggum kuesioner. Dimana
responden mengisi sendiri kuesioner tersebut demganggunakan skala likert (lima skala).
Menurut Sugiyono (2000;86), skala likert digunakantuk mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang atau kelompok orang tentangnéare sosial, maka kesungguhan responden
dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan merupakanamg sangat penting dalam penelitian.
Keabsahan atau kesahihan suatu hasil penelitisial ssangat ditentukan oleh alat ukur yang
digunakan. Apabila alat ukur yang dipakai valid daau tidak dapat dipercaya, maka hasil
penelitian yang dilakukan tidak akan menggambaKeataan yang sesungguhnya.

Dalam mengatasi hal tersebut diperlukan dua mammgujian, yaitu uji validitas test of
validity ) dan uji keandalan test of reliability). Jika validitas dan reliabilitas tidak diketahui
maka akibatnya menjadi fatal dalam memberikan kesiam ataupun dalam memberi alasan



terhadap hubungan-hubungan antar variabel, bahlemaras luas validitas dan reliabilitas
mencakup mutu seluruh proses pengambilan datk kefeep disiapkan sampai data siap untuk
dianalisis.

Adapun dua macam pengujian tersebut adalah aebagkut:
3.2.5.1.1 Uji Validitas

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan ttjkgkat kevalidan atau kesahihan
suatu instrumen. Validitas alat pengumpulan (peota¥) data menunjukkan kesesuaian atau
kecocokkan antara alat ukur dengan apa yang dlukifNarimawati (2008:22).

Validitas menunjukkan sejauh mana alat pengukumangukur apa yang ingin di ukur,
atau sejauh mana alat ukur yang digunakan mengasaran. Semakin tinggi validitas suatu alat
test, maka alat tersebut semakin mengenai padeasaga, atau semakin menunjukkan apa yang
seharusnya diukur. Hal ini dilakukan untuk mengetaiernyataan-pernyataan mana yang valid
dan mana yang tidak valid, dengan mengkonsultadileia tersebut dengan tingkat signifikan r
kritis = 0,3, apabila alat ukur tersebut berada3<(@dak valid). Adapun untuk pengujian statistik
mengacu pada kriteria:

» r hitung < r kritis maka tidak valid

> r hitung > r kritis maka valid

Untuk mengetahui hasil uji validitas dengan mengdpan rumus pearson pada microsoft
excel. Adapun hasil uji validitas dengan menggunakérosoft excel office 2007 20@dalah
sebagai berikut :

Tabel 3.4

Hasil Pengujian Validitas Variabel X (Personal Selling

Item r hitung r kritis Keterangan
Soal 1 0,775 0,3000 Valid
Soal 2 0,770 0,3000 Valid
Soal 3 0,789 0,3000 Valid
Soal 4 0,702 0,3000 Valid
Soal 5 0,615 0,3000 Valid
Soal 6 0,690 0,3000 Valid
Soal 7 0,725 0,3000 Valid
Soal 8 0,688 0,3000 Valid
Soal 9 0,742 0,3000 Valid
Soal 10 0,699 0,3000 Valid

Sumber: Pengolahan data primer menggunakan SP®Sdr5vindows

Dari tabel 3.4 diatas dapat disimpulkan bahwa, seiftem pada variabel X (promosi
penjualan) memiliki koefisien validitas lebih beskari r kritisnya yaitu dimana r hitung > r kritis,
sehingga dapat disimpulkan bahwa item-item terselmlid dalam artian item-item yang
digunakan untuk mengukur variabel promosi penjua&an mampu menghasilkan data yang
akurat sesuai dengan tujuan penelitian.

Tabel 3.5



Hasil Penguijian Validitas Variabel Y (Keputusan Pembelian

Item r hitung r kritis Keterangan
Soal 1 0,765 0,3000 Valid
Soal 2 0,837 0,3000 Valid
Soal 3 0,646 0,3000 Valid
Soal 4 0,776 0,3000 Valid
Soal 5 0,710 0,3000 Valid
Soal 6 0,758 0,3000 Valid
Soal 7 0,802 0,3000 Valid
Soal 8 0,774 0,3000 Valid
Soal 9 0,708 0,3000 Valid
Soal 10 0,713 0,3000 Valid

Sumber: Pengolahan data primer menggunakan SP®Sdr5vindows

3.2.5.1.2 Uji Reliabilitas

Setelah semua butir pertanyaan atau pernyataad, vakika dilanjutkan dengan uji

reliabilitas. Uji reliabilitas bertujuan untuk megtghui apakah alat pengumpul data pada dasarnya
menunjukkan tingkat ketepatan, keakuratan, kestabdtau konsistensi alat tersebut dalam
mengungkapkan gejala tertentu dari sekelompok iddal, walaupun dilakukan pada waktu yang
berbeda. Adapun teknik untuk penghitungan relitgtsli kuesioner yang digunakan adalah
Microsoft ExcepadaOffice 2007

1.

2.

Penguijian ini dilakukan dengan teknik belah duagda langkah kerja sebagai berikut:
Membagi pertanyaan-pertanyaan atau pernyataangteary menjadi dua, belahan
pertama (total ganjil) dan belahan kedua (totabgén

Skor untuk masing-masing pertanyaan atau pernygtada tiap belahan dijumlahkan
sehingga menghasilkan skor total untuk masing-ngasisponden.

Mengkorelasikan skor total belahan pertama dengan total belahan kedua, dengan
menggunakapearson product moment.

Mencari reliabilitas untuk keseluruhan pertanyatau pernyataan dengan menggunakan
rumusspearman brownsebagaimana yang dinyatakan dilgiyono (2004;122) sebagai
beikut :

(= 2r,
Y1+,

Keterangan:

ry = Reliabilitas untuk seluruh instrument.

r, = Korelasipearson product momerantar belahan ganijil dan belahan genap dari
instrumen.

Untuk mengetahui lebih jelas hasil uji reliabilitdag@ap item pernyataan dengan

menggunakamicrosoft excel pada office 20@apat dilihat pada lampiran “hasil outpds Excel
uji validitas dan reliabilitas variab&ldependentian variabetiependerit



Tabel 3.6
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Personal Selling

dan Variabel Keputusan Pembelian Konsumen

' Koefisien " "

Variabel Reliabilitas Titik Kritis Keterangan
Personal Selling 0.708 0.600 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.740 0.600 Reliabel
Konsumen

3.2.5.1.3 Analisis Deskriptif / Kualitatif

Menurut Sugiono (2008:8)

“Kualitatif adalah metode penelitian yang berlandas pada filsafat postivisme yang digunakan
untuk meneliti pada kondisi obyek yang alamiahageblawannya adalah eksperimen”. Analisis
kualitatif dalam penelitian ini menggunakan pendaka analisis data kuantitatif dengan
menggunakan alat bantu analisis data statistik yilg bersifat deskriptif yang digunakan dalam
pemilihan ini untuk maksud mendeskrifsikan datagpaetiap variabel penelitian terutama untuk
melihat gambaran secara umum penilaian respon@entatggapan responden dilakukan dengan
membuat pengkategorian.

Sesuai dengan pernyataan dari Redi Panuju (1993B4&h)wa untuk menentukan katagori
tinggi, sedang dan rendah terlebih dahulu harusemtekan nilai Indeks minimum, maksimum
dan intervalnya serta jarak intervalnya” sebagakbé:

1. Nilai indeks minimum adalah skor minimum dikali jlah pertanyaan dikali jumlah
responden,
2. Nilai indeks maksimum adalah skor tertinggi dikplmlah pertanyaan dikali jumlah
responden,
3. Interval adalah selisih antara nilai indeks maksmuengan nilai indeks minimum,
4. Jarak interval adalah interval ini dibagi jumlahjgng yang diinginkan (Panuju, 1995:45)
Penentuan kategori dalam ukuran persentase dilakidwagan perhitungan sebagai berikut :

skor minimum
Skor minimum dalam persentase x100%

skor maksimum

E x100%%0
5

20%

. skorminimum
Skor maksimum dalam persentase —= x100%

skor maksimum

=E x 10020
5

= 100%



Interval dalam persentase = skor maksimum — skoimum
= 100% - 20% = 80%
Interval _ 80%

=— = = 16%
Jenjang 5

Panjang interval

Sehingga pengkategorian skor jawaban respondeR or@ging-masing item penelitian
sebagai berikut :

Tabel 3.7

Pengkategorian Skor Jawaban

Interval Tingkat Intensitas Kriteria
20% - < 36% Sangat tidak baik
36% - <52% Tidak baik
52% - <68% Cukup baik
68% - <84% Baik
84% - <100 Sangat baik

3.2.5.1.4Analisis Verifikatif / Kuantitatif

Menganalisis data adalah upaya untuk menerangkatantg pengolahan data secara
bertahap, dan memperoleh hasil yang diharapkartiaen penilaian tersebut. Analisis data pada
penelitian ini bersifat kuantitatif. Dalam metodenabisis atau perhitungan, peneliti akan
menggunakan metode sebagai berikut Dalam skripgidnulis menggunakan beberapa metode
pengumpulan data. Sehubungan dengan tingkat perajukmtuk variabel X Personal Selling)
dan variabel Y ( Keputusan Pembelian Konsumen ¥Kad¢at ordinal, maka data variabel X
tersebut harus ditrasformasikan untuk menaikkagktih pengukuran dari skala ordinal ke skala
Interval. Teknik yang digunakan untuk menaikkanadatrsebut adalah MSI ( Method of
Succesive Intervals ) atau disebut metode intdvealirutan. Teknik tersebut merupakan teknik
paling sederhana dalam mentrasnformasi skala drdieajadi skala interval. Dengan demikian
semua data yang telah dinaikkan dari skala ordi@ahterval dapat digunakan sebagai data input
untuk analisis korelagtearson Product Momeritangkah — langkah transformasi data ordinal ke
data interval menurut Hay’s (1999:39) adalah selagrakut :

Memperhatikan setiap butir jawaban responden desioner yang disebarkan;

Pada setiap butir ditentukan dihitung masing-maBigkuensi jawaban responden;

Setiap frekuensi dibagi dengan banyaknya respoddemasilnya disebut proporsi;

Menentukan proporsi kumulatif dengan jalan menjiniden nilai proporsi secara berurutan

perkolom skor;

Menggunakan Tabel Distribusi Normal, hitung nilail@tuk setiap proporsi kumulatif yang

diperoleh;

6. Menentukan nilai tinggi densitas untuk setiap nflgiang diperoleh (dengan menggunakan
Tabel Tinggi Densitas);

7. Menentukan skala dengan menggunakan rumus:

rprwONE

o

(Density at Lower Limit) - (Density at Upper Limit)
NS =

(Area Below Upper Limit) — (Area Below Lower Linit




Dimana :

Density at Lower Limit = kepadatan batas bawah
Density at Upper Limit = kepadatan batas atas
Area Below Upper Limit = daerah dibawah batas atas

Area Below Lower Limit = daerah dibawah batas bawah

8. Menentukan nilai transformasi dengan rumus :

NS + | NSin| +1] =Y

1. Analisis Regresi Linear Sederhana
Analisis Regresi digunakan untuk mengetahui bemekgaruhPersonal Selling
terhadap keputusan pembelian konsumen. Dari maggtddilakukan pengujian untuk
melihat apakah ada pengaruh yang signifikan, Aisalegresi ini biasanya menggunakan
rumus:

Y =a+ bX

Keterangan:

X = Personal Selling
Y = Keputusan Pembelian Konsumen

a = Suatu bilangan konstanta yang pa@n nilai Y apabila X =0
b = Koefisien regresi

untuk mendapatkan nilai a dan b digunakan rumusgsetberikut :
oo (2vi )i ?)- (i )i )
nzxi? = (x| g
h = NExyi - (Z)%( yi )

 onzZxi?-(GEx )

a = konstanta, yang diperoleh dengan rumus:

b = koefisien regresi, yang diperoleh dengan rumus:

Namun untuk mempermudah perhitungan, penulis mera@un bantuan progralspss
15.0.
2.Analisis KoefisienPearson Product Moment
Analisa terhadap data-data yang telah dikumpulkatuku menyatakan hubungan antara
variabel bebas dengan variabel terikat , maka aikam korelasi.



“Korelasi digunakan untuk melihat kuat lemahnya umgan antara variabel bebas dan
tergantung” (Jonathan Sarwono,2006: 37)

Kuat lemahnya hubungan antara variabel X dan verigbdalam penelitian ini, dibuktikan
dengan menggunakan analisis KorelBsiarsonProduct Momentkarena dalam penelitian ini
penulis mempergunakan metode penelitian analiskrigiif dan skala pengukuran rasio. Analisis
Korelasi Product Momentdigunakan untuk mengukur kuat atau lemahnya hudoundan
membuktikan hipotesis hubungaRersonal Sellingterhadap Keputusan Pembelian Konsumen.
Rumus dari analisikorelasi Product Momeradalah:

n(Exv)-(Ex)2Y)
)= (x> v2)-( v F )

Sumber: Sugiyono, 2008

r =

Keterangan :

r = Koefisien korelasi

X = Personal Selling

Y = Keputusan Pembelian Konsumen

n = Banyaknya sampel

Kuat atau tidaknya hubungan antara kedua variabphtddilihat dari beberapa kategori
koefisien korelasi mempunyai nilai <lr < +1 dimana :

aApabila r = +1, maka korelasi antara kedua varidieltakan sangat kuat dan searah, artinya
jika X naik sebesar 1 maka Y juga akan naik sebksdau sebaliknya.

b. Apabila r = 0, maka hubungan antara kedua varisdegat lebar atau tidak ada hubungan
sama sekali.

c.Apabila r = -1, maka korelasi antara kedua varizbelgat kuat dan berlawanan arah, artinya
apabila X naik sebesar 1 maka Y akan turun seldestau sebaliknya.

Tabel 3.8
Interprestasi Tingkat Hubungan Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,19 Sangat rendah
0,20-0,39 Rendah
0,40-0,59 Sedang
0,60-0,79 Kuat
0,80-1,00 Sangat Kuat

SumberSugiyono (2004:214)
3. Analisis Koefisien Determinasi
Analisis koefisien determinasi adalah menunjukkelpesapa besar pengaruh antara kedua
variabel yang diteliti, maka dihitung koefisien elehinasi (Kd) dengan asumsi dasar faktor-faktor
lain diluar variabel dianggap konstan atau tetapefts paribus).
Menurut Husein Umar (2002:296), Untuk mengetahusabeya pengaruh variabel x
terhadap variabel y dilakukan perhitungan koefisieterminasi dengan rumus yaitu:



{ Kd = r* x 100% ]

Keterangan:

Kd = Koefisien Determinasi
r = Koefisien Korelasi

3.2.5.2 Perancangan Hipotesis

Untuk menganalisa data yang diperoleh dari resporgigelah menjawab pertanyaan-
pertanyaan riset yang diajukan, maka digunakan deetmalisis data untuk memperoleh suatu
kesimpulan. Sebelum dilakukan analisis data, pdilakukan rancangan pengujian hipotesis
terhadap alat pengumpulan data. Dalam hal ini knesiyang disebarkan.

Untuk mengetahuiPersaonal SellingPengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen, maka dilakukan suatu uji hipotesis mekgumsi sebagai berikut:

Ho:p =0, artinyaPersonal Sellingtidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen sepeda motor Honda pada Aceh Honda MatodiBg.

Hi:p#0, artinyaPersonal Sellindperpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
sepeda motor Honda pada Aceh Honda Motor Bandung.

1. UjiT
Uji T digunakan untuk membandingkan nilai rata-ratdu populasi atau lebih dengan

menggunakan sampel keciMenurut Husein Umar (2004;134), untuk pengajuanotegis
digunakan statistik t dengan rumus sebagai berikut

t
r

Statistik uji korelasi
Koefisien korelasi antara variabel X dan Variabel
Banyaknya sampel dalam penelitian

n

Keterangan:

Dengan kriteria sebagai berikut:
Bila nilai t hiung > nilai t tabel, maka Ho ditolak
Bila nilai t hiung < Nilai t tabel, maka Ho diterima



Daerah Penolakkan Ho Daerah Penolakkan Ho

Daerah Penerimaan Ho

%) W

- t tabel 0 t tabel
Sumber :Sugiyono (2004;161).

Gambar 3.1
Kurva Hipotesis Daerah Penerimaan dan Penolakan

IV.HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Sejarah Perusahaan

CV. Aceh Honda Motor berdiri pada tahun 1965 beafildi JI. Aceh no. 25. CV Aceh
Honda Motor awalnya merupakan sebuah bengkel sepetar yang kemudian setelah adanya
PT. Astra Honda Motor pada tahun 1971 berkembangadedealer resmi sepeda motor Honda.

PT Astra Honda Motor (AHM) merupakan pelopor ingiusepeda motor di Indonesia.
Didirikan pada 11 Juni 1971 dengan nama awal PTefaédViotor, yang sahamnya secara
mayoritas dimiliki oleh PT Astra International. $atu, PT Federal Motor hanya merakit,
sedangkan komponennya diimpor dari Jepang dalatalb&iKD (completely knock doyn

Tipe sepeda motor yang pertama kali di produksindd adalah tipe bisnis, S 90 Z
bermesin 4 tak dengan kapasitas 90cc. Jumlah ksogada tahun pertama selama satu tahun
hanya 1500 unit, namun melonjak menjadi sekitarriBQ pada tahun dan terus berkembang
hingga saat ini. Sepeda motor terus berkembangnégjadi salah satu moda transportasi andalan
di Indonesia.

Saat ini PT Astra Honda Motor memiliki 3 fasilitpsbrik perakitan, pabrik pertama
berlokasi Sunter, Jakarta Utara yang juga berfusgisagai kantor pusat. Pabrik ke dua berlokasi
di Pegangsaan Dua, Kelapa Gading, serta pabrik kang sekaligus pabrik paling mutakhir
berlokasi di kawasan MM 2100 Cikarang Barat, BekRabrik ke 3 ini merupakan fasilitas pabrik
perakitan terbaru yang mulai beroperasi sejak t200%.

4.1.2 Struktur Organisasi

Secara singkat dapat dikatakan kegunaan darip&d&tus organisasi dari suatu
perusahaan adalah sangat penting, organisasi nkarug&ruktur dengan kemampuan, kecakapan,
dan fungsi masing-masing.

Dari struktur CV. Aceh Honda Motor dapat dilihaghwa struktur organisasi berbentuk
line dan staf dimana wewenang dan tanggung jawahbraevertikal menurut garis lurus dan
dibantu staf. Pimpinan perusahan secara keselurotergontrol seluruh kegiatan perusahaan.



Mengenai penyususnan organisasi yang sederhananjukan pemisahan fungsi sasaran tugas
antara garis wewenang dan tanggung jawab setidprbggng ada dalam struktur organisasi agar
pelaksanaannya dapat berjalan sesuai dengan ke&hi@dn yang telah digariskan terlebih dahulu
oleh perusahaan.

Berikut struktur organisasi perusahaan besertef@sgnnya :

CV. Aceh Honda Motor

Ownel

Head Marketin

Sales Manaar Sales Manaa Head Adn

S\ S Counte S Counte Adm | Adm I Tax

Sumber : CV. Aceh Honda Motor
Gambar 4.1
Struktur Organisasi CV. Aceh Honda Motor
4.1.3 Deskripsi Jabatan

Dalam penjelasan ini penulis akan membatasi untekguraikan pembagian — pembagian
terpenting, yaitu sebagai berikut :

1. Ownersebagai pimpinan tertinggi bertugas melakukan @eagan terhadap.

2. Head Marketingbertugas merencanakan, mengontrol dan mengkooptoses
penjualan dan pemasaran bers&@& M Supervisor(siintuk mencapai target penjualan
dan mengembangkan pasar secara efektif dan efis&gggung jawab utantdead
Marketingantara lain :

- Menentukan harga jual, produk yang akan dilaunchjagwal kunjunga
serta system promosi untuk memastikan tercapaarget penjualan.

- Memonitor perolehanrder serta merangkumkan forecast untuk memas
kapasitas produksi terisi secara optimal

- Memonitor jumlah stock seluruh Dept. Sales & Mairkgtuntuk memastike
umur stock perusahaan tidak melebihi target yalad) @itentukan.

- Menganalisa dan meambangkan strategi marketing untuk meningke
jumlah pelanggan dan area sesuai dg target yamgtdian.

- Melakukan evaluasi kepuasan pelanggan dari hasiégiseluruh sales te:
untuk memastikan tercapainya target kepuasan pgdaingang ditentukan.



3. Sales Managebertugas mengontrol dan mengkoordinir proses jpéarjudan pemasaran
bersamaS & M Supervisds) untuk mencapai target penjualan. Tanggung jawatma
adalah memonitor perolehan order serta merangkuni@eacast untuk memastikan
kapasitas produksi terisi secara optimal, memompitwolehan order serta merangkumkan
forecast untuk memastikan kapasitas produk tegisaim optimal, dan menganalisa dan
mengembangkan strategi marketing untuk meningkajkamnah pelanggan dan area
sesuai dg target yang ditentukan.

4. Supervisomertugas yaitu di antara para atasan pembuatakeijdan di antara para staf
pelaksana rutinitas di lapangan. Dengan fungsiakggng berada di antara itu, maka
tugas utamasupervisor adalah melakukan supervisi terhadap psates pelaksanan
rutinitas aktivitas bisnis perusahaan sehari-hari.

5. Sales Counterbertugas menjual, melayani, menata barang, menfggang, ujung
tombak, konsultan, penentu citra perusahaan, seteapai target penjualan yang telah
ditetapkan oleh perusahaan.

6. Salesbertugas menawarkan menjual, melayani, ujung tomkaksultan, penentu citra
perusahaan, serta mencapai target penjualan ydalg titetapkan oleh perusahaan.
Menjaga kepuasan konsumen dan mengurus persyadtanistrasi konsumen.

- Bertanggung jawab dalam hal penjualan produk, mermmstumerdan membina
hubungan yang baik dengan pacstumer

- Bertanggung jawab atas kegiatan-kegiatan atemtyang diadakan baik oleh pihak
ekstern maupun oleh pihak intern perusahaan.

7. Head Adnbertugas :

- Membuat dan menerima laporan dari semua kegiatemdhal statistikvelocity
yang menggunakan data harian, mingguan, bulanatatianan.

- Mengaturthe flow of document financial statement
- Mengawasi penagihan piutang
4.1.4 Aspek Perusahaan

CV. Aceh Honda Motor merupakan dealer resmi sepeat@r Honda yang memberikan
pelayanan penjualan sepeda motor Honda. Produk gi#dagiarkan oleh Aceh Honda Motor
adalah sepeda motor Honda antara lain Absolute Faygra X cw, Beat, Revo cw, Vario Techno,
Supra X std, Supra X PGM-F1, Supra X R, Blade, Gport one (CS 1), Tiger, dan Mega Pro.
Selain itu, CV. Aceh Honda Motor dilengkapi dengzerbaikan, pemeliharaan, penjualan suku
cadang.

CV. Aceh Honda Motor didesain sesuai dengan stafmaler Astra Honda untuk
memudahkan konsumen mengenali, dimana dealer C&h Monda Motor menunjukkan identitas
dealer Honda seperti dealer resmi Honda lainnyaaimdari eksterior, interior secara jelas
menggunakan dominasi merah dan putih serta pemasdago sayap kepak merah bertuliskan
honda di bawahnya sebagai identitas dealer resmil&lo

Kecermatan dan ketepatan tata letak dealer mekaipteeselarasan fungsi kerja dan
aktivitas pelayanan, dimana penataan produk pemuabmpat pelayanan dan perawatan dan
perbaikan serta suku cadang yang ditunjang ta#k latiministrasi dan pelayanan secara tepat.
Strategi marketing CV. Aceh Honda Motor meliputim@esangan iklan di koramovingtempat
strategis,Personal Selling, sales countggameran di beberapa lokasi, dan memfasilitasi klub
sepeda motor honda.



4.2. Hasil Pembahasan
4.2.1 Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini adalah konsumendsepeotor Honda di CV. Aceh
Honda Motor. Jumlah yang dijadikan sampel dalamefiggn ini sebanyak 60 responden yang
membeli sepeda motor di CV. Aceh Honda Motor. Keeaktik responden terdiri dari usia,
pendidikan terakhir, pekerjaan, dan pengeluaran bpgan. Karakteristik dari masing-masing
responden disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin RRsponden

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 44 73,3%
Perempuan 16 26,7%
Jumlah 60 100%

Sumber: data primer yang telah diolah

Tabel di atas menggambarkan mengenai karakterigt#oonden berdasarkan jenis
kelamin responden. Dari tabel 4.1 diatas dapatalikeé bahwa sebesar 73,3% adalah laki-laki dan
26,7% adalah perempuan. Dengan demikian mayoatgsnden dalam penelitian ini adalah laki-
laki. Hal ini dikarenakan salesman lebih banyakakekan persentasi kepada calon konsumen
laki-laki.

Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Pendidikan Frekuensi Persentase
< 20 tahun 1 1,7%

20 tahun — 30 tahun 17 28,3%
>30 tahun 42 70%
Jumlah 60 100%

Sumber: data primer yang telah diolah

Tabel di atas menggambarkan mengenai karakterig#iponden berdasarkan usia
responden. Dari tabel 4.2 diatas dapat diketahimwhasebesar 70% adalah laki-laki dan 28,3%
antara 20-30 tahun. Dengan demikian mayoritas refggodalam penelitian ini adalah berusia di
atas 30 tahun. Kemungkinan hal ini desebabkan karpada usia tersebut seseorang
berpenghasilan cukup untuk membeli sepeda motor.

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pendidikan Frekuensi Persentase




Pelajar 0 0%
Mahasiswa 1 1,7%
Pegawai negeri 21 35%
Pegawai swasta 34 56,6%
Lainnya 4 6,7%
Jumlah 60 100%

Sumber: data primer yang telah diolah

Tabel di atas menggambarkan mengenai karakterssiponden berdasarkan pekerjaan
responden. Dari tabel 4.3 diatas dapat diketahhivBapekerjaan responden dalam penelitian
adalah mahasiswa, sebesar 1,7% adalah pegawaii, negjeesar 35% adalah pegawai swasta,
sebesar 56,7% adalah wiraswasta, dan sebesar &ni¥gd (ibu rumah tangga, pencari kerja, dan
lain-lain). Sehingga dapat diketahui bahwa maysnitsponden dalam penelitian ini mempunyai
pekerjaan sebagai pegawai swasta, dimana padajgsekeini mereka mempunyai tingkat
kebutuhan yang tinggi akan sepeda motor .

Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Pdyulan

Pendidikan Frekuensi Persentase
<Rp.1000.000 4 6,7%
Rp.1.000.000-Rp.3.000.000 53 88,3%
Rp.3.000.000-Rp.5.000.000 3 5%
>Rp.5.000.000 0 0%
Jumlah 60 100%

Sumber: data primer yang telah diolah

Tabel di atas menggambarkan mengenai frekuensiepgargn perbulan responden. Dari
tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa respondésmdaenelitian ini memiliki pengeluaran
perbulan kurang dari Rp.1.000.000 sebesar 6.7%gghesran Rp.1.000.000-Rp.3.000.000 sebesar
88,3%, pengeluaran Rp.3.000.000-Rp.5.000.000 sebésaSehingga dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden dalam penelitian ini  adalamgyanemiliki pengeluaran sebesar
Rp.1.000.000-Rp.3.000.000 perbulan dengan frekuessbanyak 53 orang. Hal ini
mengindikasikan bahwa responden dalam pengeluandulannya sudah cukup. Dimana mereka
dapat mengoptimalkan pendapatan mereka dengan onedgn sepeda motor sebagai sarana

trasportasi.
4.2.2 Hasil Analisis (Kualitatif)
4.2.2.1 Pelaksanaan KegiataRersonal SellingCV. Aceh Honda Motor Bandung

TujuanPersonal Sellingyang dilakukan oleh CV. Aceh Honda Motor Bandunglah:
menarik perhatian pembeli, memberi hadiah atau lpgggan kepada konsumen, meningkatkan



daya pembelian ulang dari konsumen lama, mempdgnemerek atau menciptakan loyalitas,
dan meningkatkan volume penjualan.

Oleh karena itu pembobotan atau pemberian skorkyatuaban sangat setuju, setuju,
cukup, tidak setuju, dan sangat tidak setuju. $&sebut menunjukkan tingkat kegia@ersonal
Sellingpada CV.Aceh Honda Motor Bandung.

Berikut ini adalah tabel distribusi frekuensi memgje tanggapan responden yang
berhubungan dengan variabel kegiaBersonal Sellingpada CV. Aceh Honda Motor Bandung
yang terdiri dari Pendekatan pendahuluan, persetda@isperagaan, mengatasi keberatan,menutup
penjualan, dan tindak lanjut dan pemeliharaan.

Hasil pengolahan data untuk variabfeérsonal Sellingditunjukkan pada tabel 4.15
dibawah ini :

Tabel 4.15

Tanggapan Responden Tentang Variabdbersonal Selling

Indikator Skor Skor Persentase
Aktual Ideal
1. Pendekatan pendahuluan 425 600 70,83%
2. Presentasi dan peragaan 387 600 64,5%
3. Mengatasi keberatan 377 600 62,83%
4. Menutup penjualan 402 600 67,00%
5. Tindak lanjut dan 405 600 67,5%
pemeliharaan

Sumber : Data Primer yang telah diolah
Tabel 4.16

Skor Total Tanggapan Responden Terhadapersonal Selling

Skor Total Skor dalam %
1996
1996 —  x100=6c&%
5x10x60
Tabel 4.17

Kriteria Persentase Skor Tanggapan Responden

Interval Tingkat Intensitas Kriteria

20% - < 36% Sangat tidak baik




36% - <52% Tidak baik

52% - <68% Cukup baik
68% - <84% Baik
84% - <100 Sangat baik

Dari tabel 4.15 diketahui bahwa tanggapan respondeadap pendekatan pendahuluan
sebesar 70,83%, persentasi dan peragaan sebes@¥b4nengatasi keberatan sebesar 62,83%,
menutup penjualan sebesar 67%, dan tindak lanjutpganeliharaan sebesar 67,5%. Maka skor
terbesar berada pada pendekatan pendahuluan. Matkashrkan hasficoring pada tabel diatas
menunjukkan bahwa persentase pelaksarRensonal Sellingpada CV. Aceh Honda Motor
Bandung adalah sebesar 68,53% dimana angka terdsetada pada kriteria cukup baik dimana
hasil yang diperoleh berada antara 52% -< 68%.

4.2.2.2 Keputusan Pembelian Konsumen Sepeda Motorodda CV. Aceh Honda Motor
Bandung

Tanggapan responden terhadap instrumen peneliteputiisan Pembelian konsumen
pada CV.Aceh Honda Motor Bandung, dapat dilihat atoél jawaban responden terhadap
pertanyaan-pertanyaan kuesioner yang mencakupaiodidari Keputusan Pembelian Konsumen.

Dalam penelitian ini variabel kegiatan keputusampelian digali melalui 5 indikator,
yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi,uagalalternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku pasca pembelian.

Berikut ini adalah tabel distribusi frekuensi memgje tanggapan responden yang
berhubungan dengan variabel kegiatan Keputusan &ambkonsumnen sepeda motor Honda
pada CV. Aceh Honda Motor Bandung yang terdiri g@rngenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dangdaripasca pembelian.

Hasil pengolahan data untuk variab@putusan Pembeliaditunjukkan pada tabel 4.28
dibawah ini :

Tabel 4.28

Hasil Pengolahan Data Untuk Variabel Keputusan Pemélian

Indikator Skor Skor Persentase
Aktual Ideal
1. Pengenalan masalah 445 600 74,16%
2. Pencarian informasi 397 600 66,16%
3. Evaluasi alternatif 380 600 63,33%
4. Keputusan pembelian 406 600 67,66%
5. Perilaku pasca 407 600 67,83%
pembelian

Sumber : Data Primer yang telah diolah



Tabel 4.29

Skor Total Tanggapan Responden Terhadap Keputusandmbelian

Skor Total Skor dalam %
2035
2035 — x100 =639
5x10x60
Tabel 4.30

Kriteria Skor Tanggapan Responden

Interval Tingkat Intensitas Kriteria
20% - < 36% Sangat tidak baik
36% - <52% Tidak baik
52% - <68% Cukup baik
68% - <84% Baik
84% - <100 Sangat baik

Dari tabel 4.10 diketahui bahwa tanggapan respotetbadap pengenalan masalah sebesar
74,16%, pencarian informasi sebesar 66,16%, evakitarnatif sebesar 63,33%, keputusan
pembelian sebesar 67,66%, dan perilaku paska pambstbesar 67,83%. Maka skor terbesar
berada pada pengenalan msalah. Maka berdasarkiars¢ming pada tabel diatas menunjukkan
bahwa persentase pelaksan&aputusan pembelian sepeda motor Hopdda CV. Aceh Honda
Motor Bandung adalah sebesar 67,78% dimana angkebig berada pada kriteria cukup baik
dimana hasil yang diperoleh berada antara 52% %:. 68

4.2.3 Hasil Uji Hipotesis

PelaksanaanPersonal SellingDalam Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian
Sepeda Motor Honda Pada CV. Aceh Honda Motor

4.2.3.1 Analisis Regresi Sederhana

Analisis Regresi digunakan untuk mengetahui beperigaruhPersonal Sellingerhadap
keputusan pembelian konsumen.

Dari model dapat dilakukan pengujian untuk melipikah ada pengaruh yang
signifikan, Analisis regresi ini biasanya mengguarakumus:

Y=a+bx




Selain dengan cara perhitungan manual sepertisdi@ea untuk menghitung analisis
regresi juga dapat dihitung dengan menggunakan 3B®%$or windows dan hasilnya adalah
sebagai berikut :

Tabel 4.31

Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Constant) 7,718 1,886 4,092 ,000
Keputusan_Pembelian ,892 ,074 ,844 12,007 ,000

a Dependent Variable: Personal_selling

Berdasar pada perhitungan diatas maka dapat dieampiersamaan regresinya, yaitu sebagai

berikut :

Y=17,718 + 0,892 X

Dimana :

Y = Keputusan Pembelian Konsumen

X = Personal Selling

a = Nilai Konstan = 7,718

b = Koefisien Regresi = 0,892
Dari hasil yang diperoleh, dapat disimpulkan bamiai a sebesar 7,718 mempunyai arti bahwa
setiap kegiatanpersonal selling akan diimbangi dengan perubahan keputusan pembelia
konsumen Karena nilai b = 0,892 ternyata positif, maka seti@giatanpersonal sellingakan

berbanding lurus dan diimbangi dengan kenaikanpagnurunan keputusan pembelian konsumen
sebesar 0,892.

4.2.3.2 Analisis Korelasi

Metode analisa ini digunakan untuk menganalisistatdknya hubungan antara variabel, jika
ada hubungan maka berapa besar pengaruhnya. “Bodé&ganakan untuk melihat kuat lemahnya
hubungan antara variabel bebas dan tergantungafdam Sarwono,2006: 37)

Korelasi digunakan untuk mengetahui tingkat keeratabungan antara variabel X

(Personal Selling dan variabel Y (Keputusan Pembelian Konsumen)ni@ian perhitungan
korelasi menggunakan metod&earson Product Momenyang diolah dengan menggunakan

software SPSS 15.0 for windows, maka diperoleh kdeelasi sebagai berikut :

Tabel 4.32

Nilai Korelasi Pearson Product Moment

Personal_sellin Keputusan_Psg
g mbelian
Personal_selling Pearson Correlation 1 .838(**)
Sig. (2-tailed) .000
N 60 60
Keputusan_Pembelian Pearson Correlation .838(**) 1
Sig. (2-tailed) .000




N | 60 | 60|

Hasil perhitungan korelasi yang menunjukkan tingitati derajat hubungan yang tercipta
antarapersonal sellinglan keputusan pembelian konsumen dapat dilihat fzdael dibawabh ini :

Tabel 4.33

Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat
0,80-1,00 Sangat kuat

Angka pada output antar®ersonal Sellingdan Keputusan Pembelian konsumen
menghasilkan angka +0,838. berdasarkan kriterigkartersebut bermakna bahwa hubungan
kedua variable tersebut sangat kuat, searah, dmifilhn. Searah berarti jika pelaksanaan
personal sellingpaik maka akan semakin tinggi pula tingkat kepanusembelian konsumen, atau
sebaliknya semakin kecil perubahan yang terjadapadsonal sellingmaka akan semakin kecil
pula tingkat keputusan pembelian konsumen sepedar rilmnda pada CV. Aceh Honda Motor
Bandung.

4.2.3.3 Koefisien Determinasi

Untuk mengetahui apakah perubahan yang terjadi kegatusan pembelian konsumen
bias diterangkan olghersonal selling maka digunakan rumus :

[ Kd = r* x 100% ]

Dimana :

Kd = koefisien determinasi

r = koefisien korelasi

Kd = r? x 100%

Kd = 0.838" x 100%
Kd = 0,702244 x 100%
Kd = 70,22%

Kesimpulannya berarti personal sellng mempunyangpeuh terhadap keputusan
pembelian konsumen sebesar 70,22% yang tinggi daat, ksedangkan sisanya 29,78 %
dipengaruhi oleh faktor lain seperti kualitas, l@aman lain-lain.

4.2.3.4 Uji Hipotesis



Menurut Sugiono (2008:230) bahwa :
“Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rummasaalah pada suatu penelitian”.

Digunakan untuk mengetahui hubungan antara duabaritersebut, maka dilakukan
pengujian hipotesis dengan asumsi sebagai berikut :

Ho :p =0, artinya Personal Sellingtidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen sepeda motor Honda pada Aceh Honda Matodig.

Hi:p#0, artinyaPersonal Sellingberpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
sepeda motor Honda pada Aceh Honda Motor Bandung.

Menurut Husein Umar (2004;134), untuk pengajuarmteipis digunakan statistik t dengan
rumus sebagai berikut :

‘ An-2
V1-r?2

—
1

Statistik uji korelasi
r = Koefisien korelasi antara variabel X dan Variabel

Banyaknya sampel dalam penelitian

>
|

Untuk dapat menarik kesimpulan terhadap hipotesiatasl dilakukan dengan
membandingkan nilai-nilai ., dibandingkan dengan ,t, dengan tingkat signifikan

sebesar=0.05 (5%).Kriteria penolakan dan penerirhganesis H, adalah sebagai berikut :

+ Jika ttabel <t
pengaruh yang berarti.

hung » Maka H, ada pada daerah penolakan, berarfi diterima atau ada

o Jika tpe > thiung » Maka H, ada pada daerah penerimaan, beraytiditolak atau tidak ada

pengaruh yang berarti.

Maka:

. 0838/60-2 _ -0838/58 _ 638201526 _

= = = =116957
J1-0838  1-0,702244 054567023

Berdasarkan perhitungan diatas, maka diperolefundpisebesar 11,696. Untuk mengetahui
t tabel dengan tingkat signifikansi 5% dan derkgdtebasan

dk = n-2 atau dk = 60-2=58

Karena dk = 58 terletak antara 40 — 60 dilihat Hasil t tabel, maka untuk mendapatkan
nilai t tabel harus dilakukan interpolasi dengamus sebagai berikut :



T58 =t60 — dk — 40 (t40 —t60)
60 — 40

T58 =2.000 — 0,9 (0.021)
T58= 2,000 — 0,0189
T58 = 1,9811dibulatkan menjadi 1,981
t hitung > t tabel = 11,696> 1,981
Kriteria :

Bila t hitung < t tabel, maka Ho diterima

Bila t hitung > t tabel, maka Ho ditolak
T hitung (11,696) > t tabel (1,981) maka Ho ditokik diterima.

Dibawah ini adalah gambaran daerah penolakan Hal@arah penerimaan H1.

Daerah Penolakkan Ho Daerah Penolakkan Ho

Daerah Penerimaan Ho

W 2

-1,981 0 1,1981 11,696

Gambar 4.2
Kurva Hipotesis Daerah Penerimaan dan Penolakan

V. KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan penelitian dan pembahasan, maka petagest menarik suatu kesimpulan
beberapa hal sebagai berikut:

1. Tanggapan responden terhadap pelaksaRagsonal Sellingpada CV. Aceh Honda Motor
Bandung adalah sebesar 68,53% dimana angka terbebada pada kriteria cukup baik
dimana hasil yang diperoleh berada antara 52% 9%.@iama angka tersebut diperoleh
berdasarkan pendekatan pendahuluan sebesar 70[@3%gntasi dan peragaan sebesar
64,50%, mengatasi keberatan sebesar 62,83%, mepatypalan sebesar 67%, dan tindak
lanjut dan pemeliharaan sebesar 67,5%. Maka skdresar berada pada pendekatan
pendahuluan.

2. Keputusan pembelian konsumen terhadap produk sepetta Honda di CV. Aceh Honda
diambil dari 5 (5) indikator yaitu pengenalan makar4,16%, pencarian informasi 66,16%,
evaluasi alternatif 63,33%, keputusan pembeliar6@®, dan perilaku pasca pembelian



67,83% Berdasarkan tanggapan konsumen responden dari Ikagioner, dapat
disimpulkan bahwa keputusan pembelian konsumen gapleda motor Honda di CV. Aceh
Honda Motor Bandung dikatakan cukup baik dengam s&besar 67,78%.
Pelaksanaapersonal sellingberpengaruh secara signifikan terhadap keputusambglian
konsumen sepeda motor Honda CV. Aceh Honda Motad&ag. Hal ini ditunjukan pada
hasil koefisien korelasi sebesar 0,838 dengan dingkbungan tinggi atau sebesar 70,22%.
Ini berarti bahwa personal selling berpengaruh sebesar 70,22% terhadap keputusan
pembelian konsumen produk sepeda motor Honda. dDitlari pengujian hipotesis, maka
dapat dilihat bahwa t hitung > t tabel, dimanatumg (11,969) > t tabel (1,981) sehingga
dapat dikatakan bahwa terdapat dampak yang signifédntara kegiatapersonal selling

terhadap keputusan pembelian konsumen produk sepetlzr Honda CV. Aceh Honda
Motor Bandung.

5.2 Saran

Berdasarkan keseluruhan uraian pada bab sebelummgka penulis mencoba

memberikan saran atau solusi guna memecahkan rhgsaisonal sellingterhadap keputusan
pembelian konsumen sepeda motor Honda CV. Aceh &ldmator Bandung. Adapun saran dan
solusi dari penulis kepada perusahaan adalah Sdiegait:

1. Agar kegiatanpersonal sellingyang dilakukan oleh CV. Aceh Honda Motor Bandung

semakin baik, maka perlu ditingkatkan terutama rdalbal persentasi dan peragaan,
mengatasi keberatan, menutup penjualan, dan tiaggkt dan pemeliharaan.

Melihat hasil pembahasan mengenai keputusan pembé&lbinsumen yang berada pada
tingkat cukup baik, maka sebaiknya pihak perusalm@ans dapat meningkatkan keputusan
pembelian konsumen dengan memilih dan menggunatagrgm-program yang lebih baik
dari yang sudah dilakukan agar dapat terus menikgkaminat beli konsumen sehingga
perusahaan dapat memperoleh manfaat bagi perusahaan

Kegiatanpersonal sellingdapat memberikan dampak positif terhadap keputpsambelian
konsumen yang mulai mengalami penurunan sehinggsukoen bisa mendapatkan kembali
pencitraan yang baik terhadap sepeda motor Hondany® pengaruh variabel Xdrsonal
selling terhadap variabel Y (keputusan pembelian konsjinyamg dapat memberikan
peningkatan hasil penjualan perusahaan, maka sslaikagian pemasaran perusahaan
memilih dan melakukan kegiatan-kegiatan dan tindakalakan darpersonal sellingsecara
lebih efektif dan efisien. Seperti pengaturan jadkegiatan yang dibuat secara baik agar
tidak terjadinya keteraturan dalam pelaksanaaropalselling sehingga dapat meningkatkan
minat beli konsumen akan produk sepeda motor hoyateg selanjutnya dapat lebih
meningkatkan keuntungan dari perusahaan.
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