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ABSTRAK 

 

PENGARUH PERSONAL SELLING DAN WORD OF MOUTH 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK SHARP PADA PT 

EXELINDO BINTAN SEJAHTERA 

 

Sepnanda Ario Saputri. 19612316. Manajemen. STIE Pembangunan 

Tanjungpinang. 

sepnandaario27@gmail.com 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh personal 

selling dan word of mouth terhadap keputusan pembelian produk Sharp pada PT 

Exelindo Bintan Sejahtera di Tanjungpinang. Metode penelitian yang digunakan 

adalah penelitian kuantitatif. Teknik analisis data yang digunakan adalah uji 

kualitas data, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, dan uji hipotesis 

dengan bantuan program SPSS 26. 

Hasil penelitian ini berdasarkan uji hipotesis, yaitu uji t pada penelitian ini 

mendapatkan hasil bahwa personal selling berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dan word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil uji F didapatkan hasil 

bahwa personal selling dan word of mouth secara bersama-sama berpengaruh 

positif dans signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Kesimpulan dari penelitian ini adalah semakin baiknya penjualan yang 

dilakukan salesman, dan semakin banyak orang yang membicarakan dan 

menyebarkan informasi mengenai produk kulkas Sharp, maka akan semakin 

besar pengaruh konsumen untuk melakukan keputusan pembelian produk 

Sharp. 

 

 

Kata Kunci : Personal Selling, Word Of Mouth, Keputusan Pembelian 

 

 

Dosen Pembimbing I  : Dwi Septi Haryani, S.T., M.M 
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ABSTRACT 

 

 

THE EFFECT OF PERSONAL SELLING AND WORD OF MOUTH ON 

PURCHASE DECISIONS OF SHARP PRODUCTS AT PT EXELINDO 

BINTAN SEJAHTERA 

 

 

Sepnanda Ario Saputri. 19612316. Management. STIE Pembangunan 

Tanjungpinang. 

sepnandaario27@gmail.com 

 

 

This study aims to take the influence of personal selling and word of 

mouth on purchasing decisions for Sharp products at PT Exelindo Bintan 

Sejahtera in Tanjungpinang. The research method used is quantitative 

research. The data analysis technique used is data quality test, classical 

assumption test, multiple linear regression analysis, and hypothesis testing 

with the help of the SPSS 26 program. 

The results of this study were based on hypothesis testing, namely the t test 

in this study obtained the result that personal selling had a positive and 

significant effect on purchasing decisions, and word of mouth had a positive 

and significant effect on purchasing decisions. Based on the results of the F 

test, it was found that personal selling and word of mouth together had a 

positive and significant effect on purchasing decisions. 

The conclusion of this study is that the better sales the salesmen make, and 

the more people who talk about and disseminate information about Sharp 

refrigerator products, the greater the influence of consumers to make 

purchasing decisions for Sharp products. 

 

 

Keywords: Personal Selling, Word Of Mouth, Purchase Decision. 
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Dosen Pembimbing II  : Octojaya Abriyoso, S.I.Kom., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dewasa ini, kondisi persaingan bisnis elektronik semakin berkembang pesat 

dan kompetitif di pasar domestik dan internasional yang sulit diprediksi dan 

menawarkan banyak pilihan dalam menanggapi permintaan konsumen. Konsumen 

harus kritis terhadap produk yang mereka beli, karena semakin banyak produk 

yang beredar di pasaran seiring kemajuan teknologi. Perkembangan pasar tersebut 

mengharuskan perusahaan untuk dapat tepat mempertahankan kelangsungan 

hidup bisnisnya dan dapat meningatkan pangsa pasar (Aprianto et al., 2016). 

Persaingan antar perusahaan sejenis tidak dapat dihindari, oleh karena itu dalam 

menghadapi persaingan yang ketat perusahaan perlu mengembangkan kebijakan 

atau strategi baru untuk meningkatkan penjualan produknya. Secara umum, 

kehadiran pesaing memberi pelanggan lebih banyak kesempatan untuk memilih 

produk sesuai harapan mereka (Purnama, 2015). Oleh karena itu, maka 

perusahaan perlu mengembangkan langkah atau strategi yang efektif untuk 

membantu melancarkan dan memajukan usahanya. Agar mencapai target pasar 

manajer pemasaran harus memiliki pandangan ke depan untuk mencari dan 

menemukan metode atau peluang yang tersedia secara lebih proaktif, karena 

pemasaran adalah faktor penting yang bisa mengakibatkan bisnis itu berhasil atau 

tidak (Nuprilianti & Khuzaini, 2016). Pemilik usaha perlu mengembangkan 

program pemasaran yang membantu mendapatkan perhatian dan kepercayaan
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konsumen sehingga mereka dapat membeli produk yang sesuai dengan 

kebutuhannya.  

Menurut Armstrong & Kotler (2017), keputusan pembelian adalah keputusan 

pembeli mengenai merek mana yang akan dibeli. Keputusan untuk membeli suatu 

produk tidak mudah dilakukan oleh konsumen, dan membutuhkan proses yang 

panjang. Proses pengambilan keputusan dimulai dengan memperkenalkan suatu 

produk, mencari informasi tentang produk tersebut, menilai beberapa produk lain, 

memutuskan apakah akan membeli produk tersebut atau tidak, dan apa yang harus 

dilakukan setelah pembelian. Dalam hal ini peranan pemasaran dalam 

memberikan informasi bisa berupa kegiatan promosi, dimana kegiatan promosi ini 

dapat berupa personal selling. Peran personal selling sangat penting untuk 

perusahaan karena pesan yang disampaikan bersifat individual dan dua arah, 

sehingga penjual dapat memberikan informasi mengenai produk yang ditawarkan 

dan juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Kusmayani et al., 2014). 

Personal selling atau penjualan perseorangan adalah interaksi tatap muka 

antar individu yang bertujuan untuk menciptakan, memperkuat, mengendalikan, 

atau memelihara hubungan pertukaran yang saling menguntungkan (Kusniadji, 

2018). Dengan menjual secara langsung dalam bentuk lisan, penjual dapat melihat 

reaksi konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan sekaligus 

memahami kebutuhan dari konsumen. Personal selling memainkan peran utama 

dalam niat membeli konsumen. Dari situ, persepsi konsumen terhadap tenaga 

penjual, termasuk kemampuan untuk mendapatkan perhatian konsumen, 

mempengaruhi kesediaan konsumen untuk membeli. 
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Selain dari personal selling, terdapat salah satu bentuk promosi lain yang bisa 

dilakukan oleh para konsumen setelah memutuskan untuk membeli produk, yaitu 

teknik promosi word of mouth. Menurut Diwati & Santoso (2015), word of mouth 

adalah suatu kegiatan yang dilakukan oleh orang-orang secara lisan, tertulis, atau 

elektronik dan berkaitan dengan pengalaman membeli, menggunakan, atau 

mengkonsumsi barang atau jasa. Dampak word of mouth terhadap calon 

konsumen dapat mempengaruhi keinginan terhadap suatu produk yang akan 

ditawarkan dengan menambahkan informasi yang lebih jelas mengenai produk 

tersebut. Pengaruh dari word of mouth sangat besar dibandingkan dengan kegiatan 

komunikasi lainnya, karena konsumen berbicara dengan pelanggan lain tentang 

pengalaman mereka dengan produk yang mereka gunakan (Prameswari & Lestari, 

2018). Jika harapan konsumen sesuai dengan apa yang ditawarkan perusahaan, 

maka diharapkan menjadi penyebab word of mouth positif di masyarakat.  

Salah satu merek produk kebutuhan rumah tangga yang sering dibicarakan 

adalah barang elektronik, di mana salah satu nya adalah Sharp. Sharp Corporation 

adalah perusahaan yang mendesain dan memproduksi perangkat elektronik dari 

Osaka, Jepang, yang didirikan pada tanggal 15 Oktober 1912. PT Sharp 

Electronics Indonesia telah berada di Indonesia selama 50 tahun dan pada tahun 

2019  Sharp  meraih 25% pangsa pasar di semua kategori utama seperti LED, 

mesin cuci dan lemari es. Penjualan barang-barang rumah tangga Sharp 

meningkat 155 juta unit, dan penjualan lemari es mencapai rekor tertinggi 20 juta 

unit pada April 2020 yang terdapat pada gambar 1.1. Kulkas Sharp merupakan 

salah satu produk terpaling laris di pasaran. Hal ini karena ada banyak jenis 
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produk yan dibutuhkan konsumen dan dari harga yang berbeda. Dari harga reguler 

di pasaran, hingga produk kulkas yang tinggi pun tersedia. Penjualan PT Sharp 

Electronics Indonesia, khususnya produk kulkas, meningkat sekitar 10-15% 

secara tahunan pada tahun lalu, dengan desain dua pintu yang mengalami 

peningkatan maksimum 15-20% setiap tahun. Hal ini dikarenakan masyarakat 

cenderung membeli lebih banyak dari biasanya untuk mengurangi frekuensi 

berbelanja bepergian keluar rumah, dan untuk menyimpan bahan makanan lebih 

lama atau menyimpan frozen food.  

Gambar 1. 1  

Rekor Penjualan Kulkas Sharp 

 

 Sumber: Hitekno, 2020 
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Gambar 1.2 

Data Penjualan Kulkas Sharp Tahun 2022 PT Exelindo Bintan Sejahtera 

 

Sumber : Data Sekunder yang diolah (2022) 

Pada produk Sharp, kulkas merupakan produk yang terlaris dibandingkan 

produk Sharp lain seperti mesin cuci, televisi, air conditioner, dan speaker  yang 

ada di PT Exelindo Bintan Sejahtera, untuk itu peneliti mendapat data penjualan 

kulkas Sharp dari penjualan bulan Januari hingga September. Penjualan tertinggi 

terjadi pada bulan April, namun dalam dua bulan terakhir yaitu pada bulan 

Agustus dan September mengalami penurunan yang cukup signifikan sebesar 

50%. Selanjutnya peneliti melakukan survei pra penelitian untuk variabel 

personal selling dimana personal selling dilihat dari salesman yang mempunyai 

kemampuan berkomunikasi yang baik, mampu menjelaskan manfaat dan 

karakteristik produk dengan baik, terampil dan menarik perhatian konsumen, dan 

mampu memberikan solusi terhadap masalah yang dihadapi kepada 30 konsumen 

PT Exelindo Bintan Sejahtera.  
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Gambar 1.3 

Grafik Survei Pra Penelitian Variabel Personal Selling 

Sumber : Data Sekunder yang diolah (2022) 

Secara umum berdasarkan hasil survei pra penelitian yang digambarkan pada 

grafik diatas didapatkan informasi bahwa kondisi personal selling sudah sangat 

baik, yang mana sebagian besar responden menjawab bahwa salesman 

mempunyai kemampuan komunikasi yang baik, mampu menjelaskan manfaat dan 

karakteristik produk dengan baik, terampil dan menarik perhatian konsumen, dan 

mampu memberikan solusi terhadap masalah konsumen. Selanjutnya peneliti 

melakukan survei pra penelitian untuk variabel word of mouth dimana word of 

mouth dilihat dari menceritakan produk Sharp kepada orang lain, 

merekomendasikan produk Sharp kepada orang lain, dan mengajak orang lain 

untuk menggunakan kulkas Sharp kepada 30 konsumen pada PT Exelindo Bintan 

Sejahtera. 
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Gambar 1.4 

Grafik Survei Pra Penelitian Word Of Mouth 

 

Sumber: Data Sekunder yang diolah (2022) 

Berdasarkan hasil survei pra penelitian yang terdapat pada gambar diatas, 

didapatkan informasi bahwa kondisi word of mouth sudah baik yang mana 

sebagian besar responden menjawab bahwa mereka akan menceritakan tentang 

kelebihan produk kulkas Sharp kepada orang lain, merekomendasikan dan 

mengajak orang lain untuk menggunakan kulkas Sharp. 

Pada penelitian terdahulu, dari hasil analisis yang telah dilakukan 

menunjukkan personal selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

PT Millenium Pharmacon Tbk cabang Bandung (Panjaitan, 2016). Lalu pada 

penelitian kedua Ramadhan & Listiani (2019) di dapat kesimpulan bahwa terdapat 

pengaruh antara personal selling terhadap keputusan pembelian pada PT 

Mahakarya Sejahtera Indonesia. Selanjutnya pada penelitian lain  diperoleh hasil 

bahwa word of mouth berpengaruh besar pada keputusan pembelian di restoran 
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Melayu (Basri et al., 2016). Pada penelitian keempat menunjukkan bahwa word of 

mouth secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

pembelian tiket maskapai penerbangan domestik di Davina Tour and Travel 

(Andari & Napu, 2016).  

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka penulis tertarik membuat 

penelitian dengan judul “Pengaruh Personal Selling dan Word of Mouth Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Sharp Pada PT Exelindo Bintan Sejahtera”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan fenomena diatas, maka didapat rumusan masalah dalam 

penelitian ini, yaitu : 

1. Apakah terdapat pengaruh Personal Selling terhadap keputusan pembelian 

produk Sharp Pada PT Exelindo Bintan Sejahtera? 

2. Apakah terdapat pengaruh Word of Mouth terhadap keputusan pembelian 

produk Sharp Pada PT Exelindo Bintan Sejahtera? 

3. Apakah terdapat pengaruh Personal Selling dan Word of Mouth terhadap 

keputusan pembelian produk Sharp Pada PT Exelindo Bintan Sejahtera? 

 

1.3 Batasan Masalah 

Agar penelitian ini dapat dilakukan lebih teratur dan tidak meluas, maka 

penulis melakukan pembatasan masalah pada produk Sharp yang akan diteliti, 

yaitu kulkas saja. 
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1.4 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk membuktikan rumusan masalah 

di atas, yaitu : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Personal Selling terhadap keputusan 

pembelian produk Sharp Pada PT Exelindo Bintan Sejahtera. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Word of Mouth terhadap keputusan 

pembelian produk Sharp Pada PT Exelindo Bintan Sejahtera. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Personal Selling dan Word of Mouth terhadap 

keputusan pembelian produk Sharp Pada PT Exelindo Bintan Sejahtera. 

 

1.5 Kegunaaan Penelitian 

Dari penelitian ini, manfaat yang diharapkan seperti berikut : 

1.5.1 Kegunaan Ilmiah 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi peneliti lain yang  

membahas topik serupa dan dapat menjadi acuan atau pedoman bagi dunia 

pendidikan khususnya mata kuliah manajemen. 

1.5.2   Kegunaan Praktis 

1. Untuk peneliti 

Memenuhi salah satu persyaratan untuk mendapatkan gelar sarjana 

ekonomi dan memperluas pengetahuan dan wawasan penulis mengenai 

pengaruh personal selling dan word of mouth pada suatu perusahaan. 
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2. Untuk perusahaan / bisnis ekonomi  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memberikan pemahaman  kepada 

perusahaan atau pelaku bisnis tentang dampak dari personal selling dan 

word of mouth terhadap keputusan pembelian dan untuk memberikan 

informasi tambahan yang perlu diperhatikan ketika mengimplementasikan 

strategi pemasaran. 

3. Bagi STIE Pembangunan 

Kepada mahasiswa/mahasiswi STIE Pembangunan Tanjungpinang 

diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi atau masukan bagi 

mahasiswa/mahasiswi STIE Pembangunan Tanjungpinang dalam 

melakukan penelitian sejenis. 

 

1.6 Sistematika Penulisan 

Kajian ini diawali dengan hal-hal yang bersifat umum dan mengusulkan lima 

bab yang berkaitan dengan teks yang disajikan, di mana penulis membahas hal-hal 

yang berkaitan dengan judul dan  pembaca memahami teks dalam penelitian ini.. 

Adapun pembagian sistematika dalam skripsi ini sebagai berikut : 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini menjelaskan secara singkat mengenai latar belakang dari masalah 

penelitian, rumusan masalah, batasan masalah, tujuan penelitian, kegunaan 

penelitian dan sistematika penulisan. 
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BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini meliputi teori–teori yang berkaitan dengan topik permasalahan dan 

digunakan sebagai tinjauan atau landasan teori untuk menganalisis 

pemecahan masalah yang telah dikemukakan. Teori–teori ini berasal dari 

beberapa jurnal yang saling mendukung untuk memecahkan masalah dan 

pada akhirnya mencapai tujuan penelitian, kerangka pemikiran, hipotesis 

dan penelitian terdahulu. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Bab ini menjelaskan mengenai jenis penelitian, jenis data yang digunakan, 

teknik pengumpulan data, teknik populasi dan sampling, definisi 

operasional variabel dan teknik analisis data. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi tentang gambaran umum objek penelitian, penyajian data 

dan analisis hasil penelitian dan pembahasan. 

BAB V : PENUTUP 

Pada bab ini merupakan bab penutup yang berisi kesimpulan dan saran. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Tinjauan Pustaka 

2.1.1 Manajemen Pemasaran 

 Salah satu hal yang tidak dapat dipisahkan dalam dunia bisnis adalah 

pemasaran. Pemasaran merupakan strategi bisnis yang penting untuk berhubungan 

dengan konsumen dalam menjalankan bisnisnya. Pemasaran adalah desain dan 

proses menciptakan, mengidentifikasi, mengkomunikasikan nilai, menawarkan 

dan bertukar penawaran, dan memelihara hubungan yang berharga dengan 

pelanggan dan masyarakat secara keseluruhan untuk memaksimalkan keuntungan 

bisnis. Pemasaran bukan hanya kegiatan menjual barang dan jasa, tetapi juga  

kegiatan untuk memenuhi kebutuhan konsumen dengan cara membuat konsumen 

senang dengan menciptakan, menyediakan dan mempertukarkan produk yang 

berharga, produk perusahaan dan jasa pembelian (Ali, 2013; Rachman et al., 

2018).  

Menurut Suprapto et al., (2020) pemasaran adalah suatu keseluruhan sistem 

dari kegiatan usaha yang bertujuan untuk merencanakan, merancang, menetapkan 

harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang atau jasa dengan tujuan 

memenuhi kebutuhan konsumen. Intinya, perusahaan mendapatkan keuntungan 

dari penjualan produk dan jasa yang dibuat untuk kebutuhan konsumen. 

Sedangkan menurut American Marketing Association (AMA) pemasaran 

merupakan tindakan mengatur, menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, 
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dan mempertukarkan tawaran nilai kepada pelanggan, mitra, klien, dan 

masyarakat umum (Malau, 2017). 

Menurut Philip Kotler dan Amstrong manajemen pemasaran adalah kegiatan 

menganalisis, merencanakan, menerapkan, dan mengimplementasikan berbagai 

kegiatan yang bertujuan untuk mencapai pertukaran yang menguntungkan dengan  

konsumen yang ditargetkan untuk mencapai tujuan bisnis (Alma, 2016). 

Selanjutnya menurut William J. Shultz manajemen pemasaran adalah proses dari 

perencanaan, pengelolaan, dan pemantauan semua kegiatan pemasaran suatu 

perusahaan atau bagian dari suatu perusahaan (Alma, 2016).  

2.1.2 Komunikasi Pemasaran 

 Komunikasi pemasaran merupakan upaya untuk menjangkau masyarakat 

luas khususnya konsumen dengan tujuan untuk mengenali keberadaan produk 

untuk mendapatkan pangsa pasar (Firmansyah, 2019). Menurut DeLozier dikutip 

dalam (Suherman, 2016) komunikasi pemasaran adalah kegiatan yang dilakukan 

terus menerus antara penjual dan pembeli di pasar. Sedangkan menurut Nicles 

dalam (Suherman, 2016) komunikasi pemasaran merupakan pertukaran informasi 

yang dilakukan untuk mempengaruhi dan membujuk orang lain agar terjadi proses 

pemasaran dua arah, efektif dan efisien. Bauran komunikasi ini sangat penting 

sehingga komunikasi pemasaran perlu menerapkan bauran komunikasi pemasaran. 

Lainnya tujuan komunikasi pemasaran adalah untuk memperkuat strategi 

pemasaran dan menjangkau segmen pasar yang lebih luas. Perusahaan 

menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran untuk mendorong 

penawaran dan mencapai tujuan keuangan (Lestari, 2015). 
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Bauran komunikasi pemasaran adalah media perusahaan untuk 

menginformasikan, mengingatkan  dan membujuk konsumen, atau untuk secara 

sadar dan tidak sadar menarik konsumen terhadap produk dan layanan yang dijual 

(Sukoco, 2017). Oleh karena itu, kombinasi komunikasi pemasaran tergantung 

pada efektivitas komunikasi yang disampaikan (Sukoco, 2017). Menurut Kotler & 

Armstrong (2018) bauran komunikasi adalah kombinasi spesifik dari alat promosi 

yang digunakan oleh perusahaan untuk meyakinkan, menyampaikan nilai, dan 

membangun hubungan dengan konsumen. Peranan dari bauran komunikasi 

pemasaran sangat diperlukan dalam pengambilan keputusan pembelian karena 

konsumen mengetahui apakah konsumen akan merasa puas atau tidak setelah 

melakukan pembelian terhadap suatu produk tertentu (Tunggadewi, 2015). 

Menurut Kotler & Keller (2016) bauran komunikasi pemasaran terdiri dari 

delapan model komunikasi utama yaitu: 

1. Advertising 

Periklanan adalah setiap bentuk presentasi non-pribadi dan promosi ide, 

barang, atau jasa, dibayar oleh sponsor yang ditunjuk melalui media 

cetak, media penyiaran, media jaringan, media elektronik, dan media 

tampilan.  

2. Sales Promotion 

Promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek untuk mendorong 

pembelian produk dengan lebih cepat. Bentuk  promosi penjualan  dapat  

diklasifikasi berdasarkan : 
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a. Promosi perdagangan bagi perantara (trade promotion) diantaranya   

produk yang dipajang di tempat pembelian, pameran dagang, bonus 

uang dan merchandise sebagai pedagang pengecer. 

b. Promosi bagi pelanggan langsung (costumes promotion). 

Diantaranya sampel, kupon, tawaran pengembalian uang, paket    

harga, diskon, hadiah pembelian, garansi produk, kontes, undian    

promosi gabungan dan promosi silang. 

c. Tenaga penjual (sales force). Dapat dilakukan dengan promosi   

penjualan yang bertujuan memotivasi tenaga penjual. 

3. Events and Experiences 

Acara dan pengalaman merupakan kegiatan dan program yang 

disponsori perusahaan yang dirancang untuk menciptakan interaksi 

terkait merek dengan konsumen. Bentuk kegitannya seperti olahraga,  

seni,  hiburan, dan kegiatan acara maupun kegiatan yang kurang formal. 

4. Public Relations and Publicity 

Hubungan masyarakat dan publisitas merupakan program yang ditujukan 

secara internal kepada karyawan  perusahaan atau secara eksternal 

kepada konsumen, perusahaan lain, pemerintah, dan media untuk 

mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau komunikasi 

produk individu. 

5. Online and Social Media Marketing 

Pemasaran online dan media sosial merupakan kegiatan dan program 

online yang ditujukan kepada pelanggan atau prospek dan secara 
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langsung atau tidak  langsung  meningkatkan kesadaran, meningkatkan 

citra, atau memperoleh penjualan. 

6. Mobile Marketing 

Pemasaran seluler merupakan bentuk pemasaran online dimana 

komunikasi yang dilakukan melalui saluran telepon. 

7. Direct and Database Marketing  

Pemasaran langsung dan database dengan menggunakan surat, telepon, 

faks, email, atau internet untuk berkomunikasi secara langsung dengan 

pelanggan tertentu, atau untuk mencari umpan balik atau dialog. 

8. Personal Selling 

Penjualan pribadi adalah  interaksi tatap muka dengan calon pembeli 

untuk dengan memberikan presentasi, menjawab pertanyaan, dan 

memenangkan pesanan. 

2.1.3 Personal Selling 

 Pengertian Personal Selling 2.1.3.1

Promosi sangat erat kaitannya dengan penjualan sehingga dengan 

dilakukannya promosi dapat memengaruhi tingkat penjualan produk pada suatu 

perusahaan, karena semakin efektif promosi  maka semakin tinggi pula  penjualan 

produk di perusahaan tersebut. Bentuk promosi yang digunakan antara lain 

presentasi, pameran dagang, dan program insentif, Kotler dan Armstrong dalam 

(Ervandi, 2021). Oleh karena itu, sebuah perusahaan harus dapat melakukan 

promosi dengan baik agar dapat diterima oleh konsumen dan meningkatkan 

penjualan produk sesuai dengan yang diharapkan perusahaan (Rohaeni, 2016).  
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Salah satu bentuk promosi yang bisa dilakukan oleh perusahaan adalah 

personal selling. Menurut Kusniadji (2018) personal selling atau penjualan 

perseorangan adalah interaksi tatap muka antar individu yang bertujuan untuk 

menciptakan, memperkuat, mengendalikan, atau memelihara hubungan pertukaran 

yang saling menguntungkan. Komunikasi individu pada penjualan perorangan 

adalah untuk menjanjikan kepada pelanggan kekuatan dan kelemahan produk 

yang ditawarkan penjual. Oleh karena itu, pelanggan membeli produk yang 

ditawarkan pada saat itu, dengan harapan  kinerja  produk akan sama. 

Menurut (Lupiyoadi ; Kotler dan Amstrong) dikutip dari (Nuprilianti & 

Khuzaini, 2016) personal selling merupakan penjualan pribadi langsung oleh 

tenaga penjualan perusahaan dengan tujuan membangun dan menjual hubungan  

baik dengan pelanggan. Personal selling adalah bentuk presentasi secara lisan 

dengan satu atau lebih calon pembeli potensial dengan tujuan melakukan 

penjualan (Hasan, 2013). Sedangkan menurut Tjiptono dalam (Saraswati et al., 

2019) personal selling menekankan pada aspek penjualan melalui proses 

komunikasi antar individu. Penjualan personal dapat digunakan untuk membangun 

citra jangka panjang suatu produk, memicu penjualan yang cepat dan efisien, serta 

menjangkau berbagai pembeli (Arifudin et al., 2020). Penjualan yang dilakukan 

oleh tenaga penjual dilakukan untuk meningkatkan kesadaran konsumen akan 

produk yang ditawarkan sehingga bersedia melalukan pembelian. 

 Tujuan Personal Selling 2.1.3.2

Menurut  Kotler  dan  Keller  dalam (Yanto & Prabowo, 2020) tujuan dari 

metode personal selling adalah sebagai berikut:  
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1. Mencari calon pelanggan,  yaitu mencari calon pelanggan atau petunjuk. 

2. Menentukan sasaran, yaitu menentukan bagaimana membagi waktu antara 

prospek dan klien yang ada. 

3. Mengomunikasikan, yaitu memberikan informasi mengenai produk dan    

layanan perusahaan. 

4. Menjual, yaitu mengatasi, mempresentasikan, menjawab pertanyaan, 

mengatasi keberatan atau komplain, dan menyelesaikan penjualan. 

5. Melayani, yaitu memberikan layanan yang berbeda kepada konsumen, 

menerima saran tentang masalah yang berbeda, memberikan bantuan 

teknis yang berbeda, mengelola keuangan dan akhirnya memberikan 

delivery. 

6. Mencari informasi tambahan untuk mengumpulkan berbagai informasi. 

 Manfaat Personal Selling 2.1.3.3

Menurut Hasan (2014) berpendapat sebagai  salah  satu  alat  yang  dapat  

digunakan dalam kegiatan komunikasi pemasaran, personal selling sangat efektif 

dalam membangun preferensi, keyakinan dan perilaku pembelian. Personal 

selling memiliki tiga manfaat sebagai berikut: 

1. Personal confrontation. 

2. Cultivationc. 

3. Response. 



19 
 

 

 Dimensi Personal Selling 2.1.3.4

Dimensi personal selling menurut menurut Kotler & Keller dalam (Yasa 

Cendriyansyah, 2017) mengatakan enam aspek kunci personal selling utama yang 

sangat penting, yaitu: 

1. Mencari dan memilih prospek 

2. Pendekatan implementasi  

3. Presentasi dan demonstrasi 

4. Menangani penolakan 

5. Akhir transaksi penjualan  

6. Tindak-Lanjut (Follow Up) 

 Tahapan Personal Selling 2.1.3.5

Menurut Kotler dan Amstrong dalam (Sitompul, 2015) terdapat  langkah 

yang efektif dalam personal selling yaitu :  

1. Memilih calon pelanggan (prospecting) 

Prospek dan kualifikasi adalah langkah pertama dalam penjualan untuk 

mengidentifikasi pelanggan yang memenuhi syarat untuk prospek. 

Semakin banyak perusahaan yang bertanggung jawab untuk menemukan 

dan memenuhi syarat prospek sehingga penjual bisa mendapatkan lebih 

banyak referensi dari konsumen. 

2. Mempelajari calon pelanggan (preapproach) 

Pendekatan awal dalam personal selling dimulai survei baik. Tenaga 

penjualan dapat berbicara dengan standar industri, sumber online, kenalan, 

dan lebih banyak lagi untuk mempelajari lebih lanjut tentang perusahaan. 
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Penjual perlu menentukan tujuan panggilan untuk mengesahkan prospek, 

memperoleh informasi, dan menjual secara langsung. Tugas lainnya adalah 

menentukan tindakan terbaik melalui panggilan telepon, surat/email, atau 

kunjungan pribadi. 

3. Menceritakan produk (presentation) 

Dalam hal ini sales harus mampu menunjukkan bagaimana penawaran 

yang baik mampu menyelesaikan permasalahan konsumen dan mampu 

berkomunikasi yang baik selama proses presentasi. Mereka harus 

memberikan solusi dan saran bagi pelanggan. Pendekatan seperti ini 

membutuhkan keterampilan mendengarkan dan memecahkan masalah 

yang baik. Keahilan berkomunikasi penting dalam presentasi penjualan 

yang efektif sehingga sales juga harus memerhatikan metode presentasi 

mereka. 

4. Menangani penolakan pelanggan (handling objection) 

Jika terjadi keluhan berulang, penjual mengambil pendekatan proaktif 

untuk mengatasi perbedaan pendapat konsumen, meminta konsumen untuk 

mengklarifikasi perbedaan pendapat mereka, mengubah perbedaan 

pendapat menjadi peluang informasi yang lebih banyak. Berurusan dengan 

dan mengatasi perbedaan pendapat adalah bagian dari keterampilan 

negosiasi penjual. 

5. Menutup penjualan (closing) 

Penutupan adalah langkah yang ingin digunakan penjual untuk 

menerapkan salah satu teknik penutupan. Tenaga penjualan dapat 
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mengonfirmasi kontrak, meminta pesanan, memberikan bantuan dalam 

membuat pesanan, bertanya kepada konsumen apakah mereka 

membutuhkan model lain, atau membayar uang jika pesanan tidak 

dilakukan dalam waktu tertentu. Seorang sales bisa memberikan 

penawaran khusus kepada pembeli untuk menutup, misalnya harga yang 

lebih rendah ataupun jumlah tambahan tanpa biaya (complimentary). 

6. Tindak lanjut setelah penjualan (follow up) 

Hal ini diperlukan ketika tenaga penjualan ingin mengamankan kepuasan 

pelanggan dan menjadi bisnis yang berulang. Penjual harus memasukkan 

rincian seperti tanggal pengiriman, syarat pembelian, dll segera setelah 

selesai. Penjual kemudian harus mengatur panggilan tindak lanjut untuk 

memastikan pemasangan, instruksi, dan layanan yang sesuai dengan 

pelanggan setelah pembeli menerima pesanan pertama. 

 Indikator Personal Selling 2.1.3.6

Menurut Gunashekaran dalam (Sukmana & Japarianto, 2017) terdapat 4 

indikator untuk mengukur efektivitas personal selling dalam meningkatkan minat 

konsumen untuk melakukan pembelian, yaitu:  

1. Kemampuan komunikasi (communication ability) 

Keterampilan komunikasi menunjukkan kemampuan tenaga penjualan 

dalam menjalin komunikasi yang baik dengan konsumen, bersikap sopan 

dan mengendalikan emosinya.   
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2. Pengetahuan produk (product knowledge) 

Pengetahuan produk mencerminkan kemampuan penjual untuk 

menjelaskan fitur dan manfaat suatu produk serta dapat menjawab 

berbagai pertanyaan yang diajukan konsumen tentang produk yang 

ditawarkan. 

3. Kreativitas (creativity) 

Kreativitas mengacu pada kemampuan seorang penjual untuk menjual 

suatu produk, menggunakan berbagai metode komunikasi untuk menarik 

perhatian konsumen, dan bersabar dalam menyampaikan produk kepada 

konsumen. 

4. Empati (empathy) 

Empati memberikan kemampuan penjual untuk memperhatikan konsumen 

dan benar-benar mengutamakan kepentingan konsumen, pemahaman 

penjual akan kebutuhan konsumen, dan solusi atas permasalahan yang 

dihadapi konsumen. 

Sedangkan indikator personal selling menurut Hermawan dalam (Namora et 

al., 2018) yaitu : 

1. Salesmanship 

Penjual harus memiliki pengetahuan  produk dan menguasai keterampilan 

penjualan, bagaimana dia mendekati pelanggan, memberikan presentasi 

dan demonstrasi, mengatasi penolakan pelanggan dan mendorong 

pembelian  
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2. Bernegosiasi 

Penjual harus dapat menegosiasikan syarat dan ketentuan. 

3. Pemasaran hubungan (relationship marketing) 

Penjual mengomunikasikan hubungan yang efektif dengan mengetahui 

semua karakter yang ditemuinya. 

Selanjutnya indikator personal selling menurut Akkas dikutip dari (Dewi & 

Magdalena, 2017) bahwa terdapat tiga indikator dalam mengukur personal selling 

yaitu :  

1. Tenaga penjual 

2. Presentasi penjualan, dan  

3. Sampel 

2.1.4 Word Of Mouth 

 Pengertian Word Of Mouth 2.1.4.1

Salah satu elemen terpenting dalam bisnis adalah komunikasi dari mulut 

ke mulut. Pelanggan biasanya berbagi pengalaman mereka dengan pelanggan 

potensial lainnya. Mereka menyampaikan pengalamannya dengan harapan orang 

lain akan mengalami kepuasan yang sama (Nuprilianti & Khuzaini, 2016). Dari 

dalu hingga sekarang, dari mulut ke mulut menjadi penyebab utama persuasi 

pribadi. Komunikasi ini dapat membuat atau menghancurkan produk komersial. 

Pesan yang dikirim dari satu orang ke orang lain memiliki tingkat kepercayaan 

yang tinggi dibandingkan dengan iklan di media elektronik dan di tempat lain 

(Purnama, 2015).  
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Prasetyo and Ihalauw dalam (Mariska, 2015) mengemukakan bahwa Word 

of Mouth Communication adalah komunikasi informal suatu produk atau layanan, 

sebagai lawan dari komunikasi formal. Sedangkan menurut Diwati & Santoso 

(2015) word of mouth merupakan kegiatan kegiatan yang dilakukan oleh orang-

orang yang secara lisan, tertulis, atau elektronik terlibat dalam pengalaman 

membeli, menggunakan, atau mengkonsumsi  barang atau jasa. Ketika kita 

menerima informasi dari orang yang kita kenal, ulasannya lebih dapat diandalkan 

daripada pesan yang kami terima melalui saluran pemasaran lain. Tidak seperti 

iklan, promosi dari mulut ke mulut sering kali melibatkan tekanan sosial untuk 

mempercayai rekomendasi ini. Untuk itu definisi umum dari mulut ke mulut 

adalah kegiatan mengkomunikasikan informasi tentang suatu produk atau jasa 

kepada calon konsumen terdekat dan menentukan apakah produk tersebut layak 

untuk dibeli dan digunakan (Suherman, 2016). 

 Jenis-Jenis Word Of Mouth  2.1.4.2

Terdapat dua sumber word of mouth itu muncul, yaitu (Aprianto et al., 

2016):   

1. Sumber dari konsumen atau biasa disebut organic word of mouth yang 

artinya, word of mouth yang terjadi secara alami ketika seseorang yang 

merasa senang dan puas pada sebuah produk, dan mereka memiliki 

keinginan alami untuk berbagi dukungan dan antusiasme mereka dengan 

orang lain. 

2. Amplified word of mouth, yang artinya word of mouth yang terjadi by 

design atau terencana oleh perusahaan. Word of mouth jenis ini dapat 
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dipromosikan oleh pemasar dan pelaku bisnis dengan melakukan 

kampanye yang bertujuan untuk mempromosikan atau mempromosikan 

konsumen dari mulut ke mulut, seperti mengomentari produk melalui 

jejaring sosial yang dikelola oleh perusahaan ke konsumen. 

2.1.4.3 Dimensi Word Of Mouth 

Menurut Sernovitz (2014) ada 5 elemen-elemen yang dibutuhkan untuk 

word of mouth agar dapat menyebar yaitu : 

1. Talkers (Pembicara) 

Orang yang bersemangat dan antusias menceritakan pengalamannya. 

2. Topics (Topik) 

Tema yang baik adalah tema yang sederhana, mudah dibawa, dan alami. 

Semua ulasan dimulai dengan topik yang menarik untuk dibicarakan. 

3. Tools (Alat) 

Tema yang  ada memerlukan alat yang berguna untuk membuat tema atau 

pesan berfungsi. Alat ini memudahkan untuk membicarakan 

produk/layanan perusahaan dan membagikannya kepada orang lain. 

Contohnya termasuk produk gratis, media sosial, pamflet, dan distribusi 

spanduk. 

4. Talking Part (Partisipasi pembicara)  

Perlu adanya orang lain yang ikut serta dalam percakapan agar word of 

mouth bisa terus berlanjut.   
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5. Tracking (pengawasan)  

Perilaku perusahaan untuk memantau reaksi konsumen. Hal ini 

memungkinkan bisnis untuk mempelajari umpan balik konsumen yang 

positif atau negatif dan untuk belajar dari masukan dan saran mereka dan 

bergerak maju. 

2.1.4.4 Motivasi Melakukan Word Of Mouth 

Konsumen yang termotivasi akan secara otomatis melakukan pembicaraan 

mengenai suatu produk. Menurut Octovate Consulting Group dikutip dalam 

(Pamungkas & Siti, 2015) mengembangkan word of mouth  dalam tiga tahapan, 

yaitu: 

1. Talking 

Tahap awal dimana ketika pemilik merek harus bisa mengidentifikasi 

pembicara yang tepat dan memberikan topik pembicaraan yang menarik. 

2. Promoting 

Ketersediaan alat bagi pembicara untuk berbagi dan mendistribusikan 

dengan orang lain. 

3. Selling 

Cara agar dapat  mempengaruhi orang untuk menjual dan mempromosikan 

produk mereka.   
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2.1.4.5 Indikator Word Of Mouth 

Menurut Jerry L. Wilson dalam (Dewi et al., 2015)  indikator dari word of 

mouth  communication  antara lain: 

1. Membicarakan (do the talking), yaitu berbicara mengenai produk, 

kegunaan suatu produk/jasa, menceritakan hal-hal positif tentang 

produk/jasa yang pada akhirnya dapat mengubah persepsi konsumen.  

2. Mempromosikan (do the promoting), adalah proses memberikan informasi 

kepada pihak yang bersangkutan dengan merekomendasikan produk/jasa.  

3. Menjual (do the selling), suatu kegiatan yang pada hakekatnya kreatif 

dengan mengajak dan membujuk konsumen lain untuk menggunakan 

produk/jasa tertentu untuk membuat keputusan pembelian atas produk/jasa 

tersebut. 

Menurut Babin dalam (Bakti et al., 2021) indikator word of mouth adalah 

sebagai berikut: 

1. Kesediaan konsumen untuk berbicara dengan orang lain tentang hal-hal 

positif tentang layanan dan kualitas produk. 

2. Merekomendasikan layanan dan produk kami kepada orang lain.. 

3. Dorong teman dan kerabat untuk membeli produk dan layanan perusahaan. 

Sedangkan menurut Akkas (2016) terdapat tiga indikator dalam mengukur word 

of mouth yaitu : 

1. People talk to people. 

2. Chat room. 

3. Blog. 
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2.1.5 Keputusan Pembelian  

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam (Mariska, 2015) keputusan 

pembelian adalah  keputusan orang yang memilih salah satu dari beberapa  pilihan 

yang tersedia. Menurut Alma (2016) keputusan pembelian dilakukan setelah 

evaluasi dan diputuskan untuk membeli atau tidak. Saat memutuskan untuk 

membeli, perlu memutuskan toko mana, berapa banyak yang akan dibeli, berapa 

banyak uang yang mampu dibeli, merek apa, warna dan jenis apa yang harus 

dipilih. Sedangkan menurut Kotler (Harahap, 2015) keputusan pembelian adalah 

proses pemecahan masalah yang terdiri dari analisis kebutuhan dan keinginan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif sumber pemilihan pembelian, keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Assauri (Sahetapy, 2013) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah 

proses pengambilan keputusan pembelian, termasuk memutuskan apa yang akan 

dibeli dan apa yang tidak dibeli, dan keputusan tersebut diturunkan dari aktivitas 

sebelumnya. Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk diawali dengan 

kesadaran akan pemenuhan kebutuhan dan keinginannya. Selain itu, ketika 

kebutuhan dan keinginan terpenuhi, konsumen mencari informasi tentang 

keberadaan produk yang diinginkan. Proses temu kembali informasi ini  dilakukan 

dengan mengumpulkan semua informasi yang berhubungan dengan produk yang 

diinginkan.  

Menurut pendapat Setiadi (Suparwo et al., 2017) keputusan pembelian 

adalah  proses pemecahan masalah, dan mengulangi masalah  kognitif konsumen  

adalah  kunci untuk memahami proses.  
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2.1.5.1 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

Meskipun tahapan proses keputusan pembelian ini dilakukan oleh 

konsumen, namun konsumen tidak selalu melalui lima tahapan dalam membeli 

produk, diantaranya sebagai berikut yang dijabarkan oleh Kotler & Keller dalam 

(Aprianto et al., 2016) : 

1. Pengenalan Kebutuhan 

Proses pembelian dimulai dengan mengidentifikasi masalah atau 

kebutuhan. Jika kebutuhan diketahui, konsumen memahami kebutuhan 

mana yang perlu segera ditangani dan kebutuhan mana yang dapat ditunda. 

Oleh karena itu, keputusan pembelian dimulai dari sini. 

2. Pencarian Informasi 

Ketika seseorang merasa membutuhkan, mereka mencari informasi lebih 

lanjut tentang produk yang ingin mereka beli. Tetapi jika kebutuhannya 

tidak cukup kuat, kebutuhan konsumen hanyalah pengingat saja. 

3. Evaluasi Alternatif 

Konsumen mendapatkan informasi sebanyak mungkin dan kemudian 

menggunakan informasi tersebut untuk menggabungkan pilihan yang ada 

ke dalam pilihan yang berbeda.   

4. Keputusan Pembelian 

Ketika membuat keputusan, biasanya ada perilaku tertentu dari individu. 

Situasi yang terjadi dapat bergantung pada orang lain. Ketika membuat 

keputusan pembelian, konsumen membuat serangkaian keputusan tentang 

bagaimana membeli, kapan membeli, dan bagaimana cara membeli. 
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5. Perilaku Setelah Pembelian 

Perilaku pasca pembelian penting bagi pemasar. Setelah membeli suatu 

produk, konsumen akan merasakan beberapa kepuasan atau ketidakpuasan. 

Konsumen mungkin tidak puas dengan ketidaksesuaian antara harapan dan 

kenyataan. Jika konsumen senang, mereka perlu terus membangun dan 

memelihara hubungan dengan mereka, dan sebaliknya, jika mereka tidak 

senang, mereka perlu mencari tahu penyebab ketidakpuasan mereka. 

2.1.5.2 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Hsu, Chang dan Sweeney dikutip dalam (Junio et al., 2017) 

mengemukakan indikator dari keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 

1. Kemauan untuk menggunakan produk  

2. Kemauan untuk mempunyai produk  

3. Minat terhadap produk 

4. Membutuhkan waktu untuk mendapatkan produk  

5. Pengetahuan yang cukup tentang fitur produk 

Sedangkan menurut Amstrong dan Kotler (Angkasa et al., 2021), terdapat 

enam indikator untuk menentukan keputusan pembelian yang diambil dari yaitu:   

1. Pilihan produk 

Dalam hal ini, perusahaan harus fokus pada orang-orang yang berniat 

membeli produk dan pilihan yang mereka pertimbangkan. Konsumen 

dapat mengambil keputusan ketika memilih  produk berdasarkan aspek-

aspek seperti keunggulan produk, yaitu tingkat kualitas yang diharapkan 

konsumen dari produk yang diperlukan oleh berbagai pilihan. Manfaat 



31 
 

 

produk atau tingkat kegunaan yang diperoleh konsumen dari setiap 

rangkaian produk sesuai dengan kebutuhannya. Pemilihan produk, yaitu 

pilihan konsumen yang akan dibelinya sesuai dengan kualitas dan manfaat 

yang akan di peroleh. 

2. Pilihan Merek 

Konsumen harus memutuskan untuk membeli. Dalam hal ini perusahaan 

harus tau kapan konsumen akan menjatuhkan pilihannya dengan cara: 

Keterikaitan dengan merek, yaitu cara konsumen menjatuhkan pilihannya 

pada merek. Kebiasaaan dalam merek, yaitu pembeli mimilih produk 

karena terbiasa dengan merek pada produk tersebut. Kesesuaian harga, 

yaitu konsumen mempertimbangkan harga dengan manfaat dari produk 

yang akan didapatnya.  

3. Pilihan Penyalur 

Konsumen harus memilih penyalur mana yang akan di pilih, dapat 

dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, barang yang 

lengkap, dan kenyamanan saat membeli. Kemudahan dalam mendapatkan 

produk yang diinginkan akan membuat konsumen merasa nyaman apalagi 

lokasi pendistribusian yang dekat. Ketersediaan barang, kebutuhan dan 

keinginan konsumen terhadap produk tidak dapat dipastikan, akan tetapi 

konsumen akan lebih nyaman jika penyalur memadai barang yang ada di 

tempat tersebut.   
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4. Jumlah Pembelian 

Perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk yang akan di minta 

oleh konsumen. Keputusan jumlah pembelian, konsumen akan 

memutuskan jumlah pembelian dan merek yang akan dibeli. Keputusan 

pembelian untuk persediaan, dalam hal ini konsumen melakukan beberapa 

persiapan dengan jumlah persediaan produk yang mungkin akan 

dibutuhkan di masa mendatang. 

5. Waktu Pembelian 

Konsumen membeli produk di saat yang berbeda-beda. Kesesuaian dengan 

kebutuhan, jika konsumen membeli produk sesuai dengan kebutuhannya 

maka pada saat itu juga konsumen merasakan manfaat dari produk yang 

dibelinya. Alasan pembelian, yaitu setiap produk memiliki alasan untuk 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen disaat konsumen membutuhkannya. 

6. Metode Pembayaran 

Konsumen dapat memilih metode pembayaran apa yang akan digunakan 

saat bertransaksi. Konsumen mungkin akan membayar secara tunai, cek, 

kredit, kartu debit, atau melalui lembaga keuangan lain. 

Lain hal nya dengan indikator dari keputusan pembelian yang dijabarkan 

dalam (Soewito, 2013) : 

1. Kebutuhan yang diakui. 

2. Aktivitas sebelum membeli. 

3. Perilaku saat memakai. 

4. Perilaku setelah pembelian. 
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2.1.6 Hubungan Antar Variabel 

2.1.6.1 Pengaruh personal selling (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) : 

Personal selling merupakan interaksi langsung dengan calon pembeli 

dengan tujuan mempresentasikan produk, menjawab pertanyaan, sehingga 

membuat pesanan. Hasil penelitian Panjaitan (2016) dengan judul “Pengaruh 

Personal Selling Terhadap Keputusan Pembelian (Studi kasus PT Milenium 

Pharmacon Internasional,Tbk cabang Bandung)” mendapatkan hasil bahwa dalam 

proses personal selling dapat mengidentifikasi calon pembeli potensial sehingga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang akan meningkatkan keuntungan 

perusahaan. 

2.1.6.2 Pengaruh word of mouth (X2) terhadap keputusan pembelian (Y): 

Menurut Hasan word of mouth merupakan strategi promosi dari mulut ke 

mulut yang menyebar melalui masyarakat yang dianggap sangat berpengaruh 

(Joesyiana, 2018).  Word of mouth muncul secara alami dan jujur membuat 

pemasaran yang dihasilkan jauh efektif. Seseorang akan bertanya kepada orang 

lain mengenai kualitas suatu barang atau jasa sebelum mereka memutuskan untuk 

membeli atau mengkonsumsinya. Oleh karena itu Word Of Mouth dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian seseorang dalam melakukan pembelian, 

Sernovitz (Joesyiana, 2018). 
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2.2 Kerangka Pemikiran 

Gambar 2.1  

Kerangka Pemikiran 

 

Personal Selling (X1) 

Word Of Mouth (X2) 

 

 

Sumber : Konsep yang disesuaikan untuk penelitian (2022) 

Keterangan : 

Pengaruh Hubungan Parsial  

Pengaruh Hubungan Simultan 

 

2.3 Hipotesis 

Menurut Suliyanto (2018) hipotesis merupakan jawaban sementara untuk 

menguji kebenaran, sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut untuk 

membuktikan hipotesis tersebut. Berdasarkan rumusan masalah, tujuan  dan 

kerangka penelitian di atas, maka hipotesis penelitian ini adalah: 

H1 : Diduga Personal Selling (X1) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) produk Sharp pada PT Exelindo Bintan Sejahtera. 

H2 : Diduga Word Of Mouth  (X2) bepengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

produk Sharp pada PT Exelindo Bintan Sejahtera. 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

H1 

H2 

H3 
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H3 : Diduga Personal Selling (X1) dan Word Of Mouth (X2) berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk Sharp pada PT Exelindo Bintan 

Sejahtera. 

 

2.4 Penelitian Terdahulu 

Penelitian pertama dilakukan oleh Nuprilianti & Khuzaini (2016) dengan 

judul penelitian “Pengaruh Personal Selling, Brand Image, Word Of Mouth  

Terhadap Keputusan Pembelian Mobil”. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian mobil merek 

Toyota dan untuk mengetahui pengaruh worth of mouth terhadap keputusan 

pembelian mobil merek Toyota. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

kuantitatif, dengan menggunakan metode sampling aksidental. Populasi dan 

sampel adalah seluruh konsumen yang masih aktif mendapatkan service gratis 

berkala setelah membeli Mobil Toyota Avanza Pada Auto 2000 A. Yani Surabaya 

dengan mengambil sampel sebanyak 100 responden, dengan menggunakan regresi 

linier berganda. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Personal 

Selling (X1), Brand Image (X2) dan Word of Mouth (X3) secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) mobil merek Toyota pada PT 

Toyota Auto 2000 A. Yani Surabaya. 

Penelitian kedua dilakukan oleh Aprianto et al., (2016) yang berjudul 

“Pengaruh Brand Image Dan Word Of Mouth Communication Terhadap 

Keputusan Pembelian Kompor Gas Rinnai Pada Konsumen Kelurahan Cereme 

Taba Kota Lubuk Linggau” dimana tujuan penelitian ini dilakukan adalah untuk 
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mengetahui pengaruh Word of Mouth Communication terhadap keputusan 

pemelian kompor gas Rinnai pada konsumen Kelurahan Cereme Taba Kota 

Lubuklinggau. Penelitian ini merupakan penelitian dengan metode kuantitatif 

dengan menggunakan metode purposive sampling, dan teknik analisis regresi 

berganda. Penelitian ini dilakukan dengan menyebar kuesioner  dan observasi 

serta dokumentasi langsung kepada 213 kepala keluarga dan mengambil 68 kepala 

keluarga sebagai sampel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image (X1) 

dan Word of Mouth Communiation (X2) secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) kompor gas Rinnai pada konsumen 

Kelurahan Cereme Taba Kota Lubuklinggau. 

Penelitian ketiga dilakukan oleh Dewi & Magdalena (2017) dengan judul 

“Pengaruh Personal Selling Dan Word Of Mouth Terhadap Brand Awareness 

Bisnis Mahasiswa Universitas Ciputra”. Tujuan dari penelitian ini adalah peneliti 

ingin mengetahui pengaruh personal selling dan word of mouth terhadap brand 

awareness pada bisnis mahasiswa Universitas Ciputra. Dalam penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif, dengan metode purposive sampling. Teknik 

pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan total 60 sampel. Data yang 

dianalisis menggunakan analisis regresi linear berganda. Hasil menunjukkan 

bahwa variabel Personal Selling (X1) dan Word of Mouth (X2) berpengaruh 

terhadap Brand Awareness (Y). 

Penelitian keempat yang dilakukan oleh Basri et al., (2016) dengan judul 

“Effect of Word of Mouth Communication on Consumer Purchase Decision: 

Malay upscale restaurant”. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk 
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mengetahui mengapa restoran Melayu kelas atas mengungguli restoran 

internasional kelas atas di lembah Klang. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif dan dengan menggunakan analisis regresi linear berganda, kepada 

sebanyak 300 responden. Pada penelitian ini didapatkan hasil bahwa Word of 

Mouth (X) berkontribusi paling banyak terhadap Keputusan Pembelian (Y). Selain 

itu lingkungan fisik dan kualitas makanan menjadi faktor terpenting yang 

memengaruhi pelanggan untuk datang ke restoran Melayu kelas atas.  

Penelitian kelima ini dilakukan oleh Gunasekharan et al., (2015) yang 

berjudul “A Study on Impact of Promotion Mix Elements -  Advertising, Personal 

Selling & Public Relation of DTH Manufacturers on Customer Behaviour”. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dampak dari bauran promosi 

manufaktur DTH pada periklanan, personal selling, dan hubungan masyarakat 

terhadap perilaku pelanggan. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan 

mengambil sampel sebanyak 215 responden. Hasil menunjukkan bahwa 

Advertising (X1), Personal Selling (X2), dan Public Relation (X3) mempengaruhi 

level persepsi  Customer Behaviour (Y). 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif 

dengan metode asosiatif. Penelitian kuantitatif menurut Sugiyono (2018) adalah 

metode penelitian dengan cara meneliti sampel yang didapat dari populasi tertentu 

dan menggunakan analisis data statistik untuk menguji hipotesis yang diberikan. 

Metode asosiatif adalah bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel  

atau lebih. Penelitian ini dapat membangun suatu teori  yang  dapat berfungsi  

untuk menjelaskan, meramalkan dan mengontrol suatu gejala (Harahap, 2017). 

Sesuai dengan penelitian yang digunakan adalah dengan pendekatan 

kuantitatif asosiatif, maka penelitian ini masuk dalam penelitian untuk menguji 

hubungan antara dua variabel. Hipotesis yang menggambarkan antar dua variabel, 

yaitu variabel x yang dapat memengaruhi variabel y atau tidak dipengaruhi sama 

sekali (Mulyadi, 2013). Penelitian ini akan menguji pengaruh Personal Selling 

dan Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Produk Sharp Pada PT 

Exelindo Bintan Sejahtera. 

 

3.2 Jenis Data 

Adapun jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 

dan sekunder, yaitu : 
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3.2.1 Data Primer  

Data primer adalah data langsung dari sumber pertama (Suliyanto, 2018). 

Maka dalam penelitian ini peneliti menggunakan pengisian kuesioner yang diisi 

oleh para responden. 

3.2.2 Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari pihak lain yang telah diolah 

oleh peneliti untuk memberikan gambaran tambahan maupun pelengkap untuk di 

proses lebih lanjut (Sugiarto, 2017). Data yang diperoleh dari artikel jurnal, e-

book, catatan-catatan, serta dokumen yang memiliki kaitan dengan objek 

penelitian. 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang dilakukan untuk 

memperoleh data yang dibutuhkan adalah sebagai berikut:   

3.3.1 Studi Kepustakaan 

Studi kepustakaan merupakan sebuah teknik yang digunakan di dalam 

penelitian yang digunakan yaitu dengan cara membaca literatur di perpustakaan 

atau menulis teks yang berkaitan dengan masalah yang peneliti lakukan. 

3.3.2 Kuesioner 

 Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang dilakukan oleh penulis 

dengan menjawab beberapa pertanyaan tertulis, termasuk penelitian, kepada 

responden (Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode 

yang sistematis dan terstruktur untuk memperoleh data dan informasi yang 
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diperlukan dari pembeli di PT Exelindo Bintan Sejahtera berbagai temuan yang 

bermanfaat, terutama yang berkaitan dengan variabel personal selling dan word of 

mouth terhadap keputusan pembelian.Untuk membantu responden menjawab 

pertanyaannya, kuesioner menampilkan jawaban relatif, sehingga responden 

cukup mengikuti petunjuk yang diberikan dan memilih  jawaban yang tersedia.  

 

3.4 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.4.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2015) populasi merupakan wilayah umum yang terdiri 

dari objek atau subjek tertentu dengan jumlah dan karakteristik tertentu yang 

dipelajari oleh peneliti dan ditentukan untuk menarik kesimpulan. Populasi yang 

di penelitian ini digunakan mewakili karakteristik penelitian yaitu pembeli produk 

kulkas di PT Exelindo Bintan Sejahtera dari bulan Januari hingga September 

sejumlah 204 orang. 

3.4.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik populasi yang 

digunakan. Pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling. 

Metode non-probability sampling adalah metode pengambilan sampel yang 

memberikan peluang/peluang yang tidak sama untuk setiap item atau anggota 

populasi yang dipilih sebagai sampel (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, 

pengambilan sampel diekstraksi menurut tabel yang disiapkan oleh Isaac dan 

Michael, dan ukuran sampel ditentukan dengan margin kesalahan keseluruhan 
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5%. Oleh karena itu, ukuran sampel yang digunakan dihitung menggunakan 

rumus  berikut: 

N 
𝑛 = 

1 + 𝑁 (𝑒)
2 

Sumber : (Sugiyono, 2019) 

Keterangan : 

n: jumlah sampel 

N: jumlah populasi 

e :Persentase kesalahan yang diinginkan atau di tolerir sebesar 5% 

 
204 

𝑛 = 
1 + 204 ( 0,05)

2  = 135,09 = 135 Sampel 

 

Jumlah sampel pada penelitian yang saya dapatkan setelah menggunakan rumus 

Slovin dengan tingkat eror sebesar 0,5 adalah 135 sampel. 

          

3.5 Definisi Operasional Variabel 

Tabel 3.1  

Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Butir 

Pernyataan 

Pengukuran 

Skala 

1 Personal 

Selling 

(X1) 

Personal selling atau 

penjualan 

perseorangan adalah 

interaksi tatap muka 

antar individu yang 

bertujuan untuk 

menciptakan, 

memperkuat, 

mengendalikan, atau 

memelihara 

hubungan pertukaran 

yang saling 

menguntungkan  

1.Kemampuan 

komunikasi  

2.Pengetahuan 

produk  

3.Kreativitas 

4.Empati 

Gunashekaran 

(Sukmana & 

Japarianto, 2017) 

1, 2 

 

3,4 

 

5,6 

7,8 

Skala 

Likert 
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2 Word Of 

Mouth 

(X2) 

Word of mouth 

merupakan kegiatan 

kegiatan yang 

dilakukan oleh orang-

orang yang secara 

lisan, tertulis, atau 

elektronik terlibat 

dalam pengalaman 

membeli, 

menggunakan, atau 

mengkonsumsi  

barang atau jasa. 

Diwati & Santoso 

(2015) 

1. 

Membicarakan 

(do the talking) 

2. 

Mempromosikan 

(do the 

promoting) 

3. Menjual (do 

the selling).  

Jerry L. Wilson 

dalam (Dewi et 

al., 2015) 

 

1, 2 

 

 

3, 4 

 

 

 

5, 6,7 

Skala 

Likert 

3 Keputusan 

Pembelian 

Schiffman dan Kanuk 

dalam (Mariska, 

2015) keputusan 

pembelian adalah  

keputusan orang yang 

memilih salah satu 

dari beberapa  pilihan 

yang tersedia. 

1.Pilihan produk 

2. Pilihan merek 

3. Pilihan 

penyalur 

4. Jumlah 

pembelian 

5. Waktu 

pembelian 

6. Metode 

pemabayaran 

(Kotler & 

Armstrong, 

2018) 

1, 2 

3, 4, 5 

6,7, 

 

8, 9 

 

110,11 

 

12, 13 

 

Skala 

Likert 

 

3.6 Teknik Pengolahan Data 

3.6.1 Editing 

Langkah pertama dalam mengolah data yang dihasilkan oleh peneliti  

lapangan adalah menyelidiki kemungkinan kesalahan jawaban responden dan 

ketidakpastian jawaban responden. 

3.6.2 Coding 

Pemberian kode merupakan kegiatan di mana jawaban kuesioner berisi 

kode berupa angka-angka dan dikelompokkan ke dalam kategori yang sama untuk 

mempermudah jawaban responden. 
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3.6.3 Scoring 

Scoring atau pemberian skor adalah pengelompokan jawaban dari 

kuesioner dengan jawaban responden. Setiap pilihan jawaban dari responden 

nantinya akan diberi skor dengan nilai atau bobot skor dan diberi peringkat 

menurut skala Likert (Sugiyono, 2015). Skala Likert ini akan digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, atau persepsi seseorang terhadap suatu fenomena 

sosial yang disebut  variabel penelitian. Bobot tanggapan responden dievaluasi 

secara rinci sebagai berikut:  

Tabel 3.2  

Kriteria Bobot Skala Likert 

Tanggapan Nilai 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber : (Sugiyono, 2015) 

3.6.4 Tabulating 

Tabulasi data adalah meletakkan data dalam format tabel dengan cara 

menampilkan tabel sesuai dengan kebutuhan analisis. Tabel yang buat harus dapat 

merangkum semua data yang ingin dianalisis. Hasil tabel tabulasi dibagi menjadi 

tiga bentuk seperti berikut: 

1. Tabel pemindaian untuk kuesioner dengan catatan lapangan yang 

berfungsi sebagai arsip. 

2. Tabel biasa, berdasarkan jawaban responden dengan tujuan tertentu. 

3. Tabel analisis berisi ragam informasi. 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses pengelompokan data ke dalam kategori yang 

berbeda menurut variabel. Seluruh variabel buat tabulasil dari semua responden, 

membuat data rinci untuk setiap variabel survei, melakukan perhitungan, dan  

menjawab pertanyaan yang kami selesaikan dan periksa. Metode analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif dan kuantitatif. Dalam 

penelitian ini, kami menggunakan SPSS versi 26 untuk melakukan metode 

deskripsi kuantitatif. Analisis data ini  menggunakan data yang  diperoleh dari 

hasil tanggapan kuesioner, melakukan analisis data dalam format numerik, dan 

kemudian melakukan perhitungan aritmatika. 

3.7.1 Uji Kualitas Data 

3.7.1.1 Uji Validitas Data 

Uji validitas digunakan bertujuan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 

kuesioner, Ghozali dalam (Sujarweni, 2015) dikatakan sah atau valid jika 

pertanyaan pada kuesioner tersebut mampu mengungkapkan suatu yang akan di 

ukur oleh kuesioner tersebut. 

1. Jika r hitung > r tabel (uji 2 sisi dengan signifikan 0,05) maka instrumen 

atau item-item pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skor total 

(dinyatakan valid). 

2. Jika r < r tabel (uji 2 sisi dengan signifikan 0,05) maka instrumen item-

item pertanyaan tidak berkorelasi signifikan terhadap skor total 

(dinyatakan tidak valid). 
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3.7.1.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah ukuran akurasi, ketelitian serta keakuratan sebuah 

instrumen. Instrumen yang sudah dapat dipercaya atau reliabel akan menghasilkan 

data yang dapat dipercaya juga. Jika data benar-benar sesuai dengan kenyataan, 

maka bisa mendapatkannya berulang kali dengan hasil yang sama. Reliabilitas 

dapat diartikan sebagai dapat dipercaya atau diandalkan (Niklaus, 2019)  

Butir kuesioner dikatakan reliabel jika cronbach’s alpha > 0,60 dan 

dikatakan tidak reliabel jika cronbach’s < 0,60 (Niklaus, 2019). 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui apakah ada atau tidaknya 

model regresi memiliki residual normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas pada model regresi. Model regresi dapat disebut sebagai model 

yang baik jika model tersebut memenuhi beberapa asumsi klasik, yaitu data 

residual terdistribusi normal, tidak adanya multikoliniearitas dan 

heteroskedastisitas. Asumsi klasik harus dipenuhi untuk mendapatkan model 

regresi dengan estimasi dan pengujian yang dapat diandalkan (Priyatno, 2014). 

3.7.2.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dimaksudkan untuk menguji model regresi, variabel, atau 

residual dengan distribusi norma. Uji t diasumsikan sebagai residual dari 

distribusi normal. Jika asumsi lolos, uji statistik tidak valid untuk sejumlah kecil 

sampel. Persamaan regresi berisi data tentang variabel independen dan dianggap 

baik terlepas dari apakah variabel dependen berdistribusi normal (Riyanto, 2016).  
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Dalam penelitian ini, digunakan metode grafik dalam uji untuk uji 

normalitas residual. Uji normalitas residual dengan menggunakan metode grafik, 

yaitu penelitian dengan memeriksa plot pencar data pada sumber diagonal pada 

plot grafik p-p normal dari residual regresi standar untuk membuat keputusan:  

- Jika data mengikuti arah diagonal sebagai data menyebar di sekitar 

diagonal, model regresi memenuhi asumsi normalitas.   

-  Jika data memanjang jauh dari diagonal dan mengikuti arah diagonal, 

model regresi gagal asumsi normalitas (Priyatno, 2014). 

3.7.2.2 Uji Heteroskedasitistas 

Dalam penelitian ini regresi sederhana diuji mengenai sama atau tidak 

varians residual dari observasi yang satu dengan yang lain. Jika residualnya 

mempunyai varian yang sama disebut terjadi homoskedastisitas, dan jika 

variansnya tidak sama disebut terjadi heteroskedastisitas. Regresi yang baik 

seharusnya tidak terjadi heteroskedastisitas. Salah satu cara untuk menguji 

heterogenitas adalah dengan menggunakan metode graf. Dengan kata lain, 

perhatikan pola titik pada grafik regresi (Priyatno, 2014). 

3.7.2.3 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinieritas diperlukan untuk mengetahui ada tidaknya variabel 

independen yang memiliki kemiripan antar variabel independen dalam suatu 

model (Sujarweni, 2021). Kemiripan antar variabel independen akan 

mengakibatkan korelasi yang sangat kuat. Selain itu untuk uji ini juga agar dapat 

menghindari kebiasaan dalam proses pengambilan keputusan mengenai pengaruh 

pada uji parsial masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. 
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Jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang dihasilkan 1-10 maka tidak terjadi 

multikolinieritas.  

3.7.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier sederhana adalah analisis yang mengukur dan 

memprediksi besarnya  pengaruh antara variabel independen dan dependen. Data 

yang digunakan berupa skala interval atau rasio (Priyatno, 2014). Dalam 

penelitian ini, variabel independen nya adalah Personal Selling (X1) dan Word Of 

Mouth (X2), sedangkan variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan 

pembelian (y) sehingga didapatkan persamaan regresi linear berganda dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + e 

Keterangan :  

Y = Nilai prediksi variabel dependen (keputusan pembelian)  

a  = Konstanta, yaitu nilai Y yang berdasarkan variabel X1 dan X2 

b1b2 = Koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan) yang terjadi didalam 

variabel dependen nya atau Y yang mana didasarkan pada variabel X1 dan X2. 

X1, X2 = Variabel independen (personal selling dan word of mouth). 

3.7.4 Uji Hipotesis 

3.7.4.1 Uji T ( T-Test ) 

Menurut Sujarweni (2015) uji t adalah pengujian koefisiensi regresi parsial 

individu yang digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (Xi) 

secara individual memengaruhi variabel dependen (Y). Penentuan Nilai Kritis (t 
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tabel) untuk menguji hipotesis menggunakan uji t dengan tingkat signifikan 5% 

dengan sampel (n) 

Adapun tahap–tahap dalam melakukan uji t :  

1. Merumuskan hipotesis  

H0 = tidak berpengaruh signifikan antara variabel independen terhadap 

variabel dependen.  

Ha = ada pengaruh signifikan antara variabel independen terhadap variabel 

dependen   

2. Menentukan tingkat signifikansi  

Tingkat signifikansi dalam penelitian ini adalah sebesar 0,05 (a=5%) 

3. Menentukan t hitung  

t hitung dapat dilihat pada tabel koefisien a pada hasil regresi linier 

sederhana. 

4. Menentukan t tabel  

Distribusi t dicari pada a= 5% : 2 = 0,025 (uji 2 sisi) dengan derajat 

kebebasan (df) (n-k-1) (n adalah jumlah kasus dan k adalah jumlah 

variabel independen). 

5. Kriteria Pengujian  

- Jika t hitung ≤ t tabel maka H0 diterima  

- Jika t hitung ≥ t tabel maka H0 ditolak  

Membandingkan t hitung dengan t tabel  

Membandingkan nilai t hitung dengan t tabel, apakah H0 diterima atau 

ditolak.  
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6. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil perbandingan dari t hitung dengan t tabel, apakah secara  

parsial variabel independen berpengaruh atau tidak berpengaruh terhadap 

variabel dependen. 

3.7.4.2 Uji Simultan (Uji F) 

Uji F atau biasa disebut juga dengan uji koefisien regresi secara bersama-

sama digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (X1 dan X2) 

secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen (Y) di dalam penelitian ini, maka uji F yang dilakukan di dalam 

penelitian ini yaitu untuk mengetahui apakah variabel personal selling (X1) dan 

word of mouth (X2) secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian (Y) pada PT Exelindo Bintan Sejahtera. 

Pengujian ini menggunakan tingkat signifikan sebesar 0,05 sebagaimana menurut 

(Priyatno, 2014) tahapan yang dilakukan dalam uji F ini dijelaskan sebagai 

berikut: 

1. Pengujian Nilai Kritis (F tabel) 

Untuk menguji hipotesis yang telah dibuat dengan menggunakan uji F 

dengan tingkat signifikan pada (X) 5%, dengan sampel (N) dan jumlah 

variabel (k) = 2. 

2. Penguji Hipotesis 

H0 : Tidak ada yang signifikan di antara variabel independen secara 

bersama-sama dengan variabel yang dependen. 
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Ha : Ada pengaruh yang signifikam antara variabel independen secara 

bersama-sama dengan variabel yang dependen. 

3. Kriteria Pengujian 

b. Jika nilai F hitung > F tabel, H0 di tolak dan Ha diterima 

c. Jika nilai F hitung < F tabel, H0 diterima dan Ha ditolak 

3.7.4.3 Koefisien Determinasi 

 Tahap selanjutnya setelah menghitung korelasi, maka dapat dilanjutkan 

dengan menghitung koefisien determinasi. Koefisien Determinasi (KD) adalah 

besarnya presentase pengaruh variabel independen (X1 dan X2) terhadap variabel 

dependen (Y). besarnya koefisien determinasi dihitung dengan menggunakan 

rumus sebagai berikut: 

Kd = (r)
2 

 x 100% 

Sumber : (Priyatno, 2014) 

Keterangan :  

Kd = Koefisien Determinasi  

r
2
 = Koefisien regresi 
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3.8 Jadwal Penelitian 

Tabel 3. 3  

Jadwal Penelitian 

No. Kegiatan 
2022-2023 

Sep Okt Nov Des Jan Feb Mar Apr Mei Jun  Jul 

1 
Persiapan 

penelitian                       

  
Penyusunan 

&Pengajuan                       

  
Pengajuan 

Proposal                       

2 Pelaksanaan                       

  
Pengumpulan 

Data                       

  Analisis Data                       

3 
Penyusunan 

Laporan                       

  

Penyusunan 

Hasil 

Penelitian                       

  

Presentasi 

Hasil 

Penelitian                       

Sumber: Konsep yang disesuaikan (2023) 
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