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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Media Advertisement dan Sales Promotion dalam 
meningkatkan minat masyarakat (studi pada Centra celluer Aceh tamiang). Metode penelitian yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode survei dan 
juga menggunakan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner untuk mengetahui pengaruh 
Media Advertisement dan Sales Promotion dalam meningkatkan minat masyarakat (studi pada Centra 
celluer Aceh tamiang)Hasil penelitian menunjukkan bahwa minat beli Centra celluer Aceh tamiang 
sebelum dan sesudah menggunakan Media Advertisement dan Sales Promotion dapat meningkatkan 
minat beli masyarakat. Promosi yang dilakukan Sales dan beberapa konten menarik tentang Centra 
celluer Aceh tamiang digunakan untuk menambah ataupun memperluas jangkauan pembeli diluar dari 
Aceh Tamiang. 
Kata Kunci: Media Advertisement; Sales Promotion; Minat Beli 

 
Abstract 

This study aims to determine the effect of Media Advertisement and Sales Promotion in increasing public 
interest (study at Centra Celluer Aceh Tamiang). The research method used in this study is quantitative 
research using the survey method and also using data collection techniques using questionnaires to 
determine the effect of Media Advertisement and Sales Promotion in increasing public interest (study at 
Centra Celluer Aceh Tamiang) The results of the study indicate that the interest in buying Centra Celluer 
Aceh Tamiang before and after using Media Advertisement and Sales Promotion can increase public interest 
in buying. Promotions carried out by Sales and some interesting content about Centra Celluer Aceh Tamiang 
are used to increase or expand the reach of buyers outside of Aceh Tamiang. 
Keywords: Media Advertisement, Sales Promotion, Buying Interest 
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PENDAHULUAN  
Tingkat persaingan bisnis dan semakin kompleksnya variabel-variabel yang mempengaruhi 

pengambilan keputusan konsumen mempersulit proses pemahaman perilaku keputusan 
pembelian konsumen (Pardede & Haryadi, 2017; Putu & dkk, 2019; Rosmayanti, 2023). Keputusan 
konsumen untuk membeli atau tidak membeli suatu produk atau jasa merupakan aspek yang 
penting bagi pemasar. Keputusan tersebut sekaligus menunjukkan seberapa efektif sebuah 
program pemasaran yang direncanakan oleh para pemasar berhasil mempengaruhi perilaku 
pembelian konsumen (Prasetyo, A., & Dewi, 2021; Richadinata & Surya Astitiani, 2021; Tirtayasa 
et al., 2021). Input yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan meliputi upaya pemasaran 
komersial, serta berbagai pengaruh non komersial dari lingkungan sosiokultural konsumen. 
Berbagai variabel proses keputusan dipengaruhi oleh bidang psikologi konsumen, termasuk 
kategori minat (atau merek dengan kategori produk tertentu yang dipertimbangkan dalam 
menentukan pilihan pembelian). Secara keseluruhan, domain psikologis mempengaruhi persepsi 
konsumen tentang kebutuhan, pencarian informasi sebelum membeli, dan evaluasi alternatif 
(Razak, 2008). 

Pertumbuhan bisnis properti maupun dunia industri yang bergerak dibidang barang atau 
jasa saat ini semakin berkembang pesat dari hari ke hari. Hal ini akan memberikan efek persaingan 
yang cepat antara perusahaan yang beroperasi di industri real estate (Palupi & Hendiarto, 2018; 
Rahmawati, 2015). Bisnis berjuang untuk menciptakan layanan yang paling sesuai untuk 
konsumen mereka sehingga mereka dapat melakukan bisnis di era persaingan global ini. Hal ini 
juga merupakan tantangan besar bagi setiap bisnis untuk lebih maju. Namun setiap perusahaan 
juga harus mampu bersaing dengan menghadapkan diri pada perubahan dan perkembangan yang 
ada baik di luar maupun di dalam perusahaan agar perusahaan dapat mempertahankan 
persaingan tersebut (Winari & Wahyudi, 2016). 

Pada era revolusi industri saat ini baik pada masyarakat, organisasi maupun suatu 
perusahaan memiliki aktivitas yang tidak akan pernah lepas dari perkembangan teknologi dan 
informasi. Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi saat ini yang begitu pesat telah 
menyebabkan perubahan pada berbagai sektor baik di sektor sosial, ekonomi, maupun budaya 
yang berlangsung dengan perlahan namun pasti (Adolph, 2016; Sugiantoro et al., 2018; Sugiyono 
et al., 2019). Adanya perkembangan teknologi yang sangat pesat tersebut dimanfaatkan oleh 
lapisan kalangan tertentu untuk menciptakan suatu inovasi teknologi baru khususnya pada bidang 
promosi (Chaffey, 2015; Chakti, 2019; Kannan & Li, 2017). Teknologi informasi dalam dunia 
promosi bukanlah suatu hal yang baru kalau dilihat saat ini. 

Persaingan bisnis saat ini semakin kompetitif dan menjadikan perusahaan harus mampu 
memberikan penyampaian komunikasi yang jelas dan berbeda dari pesaingnya, sehingga 
perusahaan dapat menarik perhatian dan pembelian dari konsumen. Salah satu cara yang 
dilakukan oleh perusahaan dalam menarik konsumen adalah dengan kegiatan pemasaran. 
Pemasaran memiliki beberapa komponen yang saling berhubungan; seperti produk, harga, 
distribusi dan promosi. Promosi menjadi salah satu strategi yang tepat dalam penyampaian 
komunikasi kepada konsumen (Kurniawan, 2017; Mahasinul Akhlak, 2021; Putri, 2022). 

Salah satu bentuk bauran promosi yang tepat digunakan oleh perusahaan barang maupun 
jasa adalah periklanan dan promosi penjualan. Iklan merupakan salah satu media komunikasi 
pemasaran yang kerap digunakan dalam upaya memperkenalkan produk kepada konsumen. Iklan 
yang disampaikan dapat melalui berbagai media seperti media televisi, media cetak maupun radio 
(Ali & Aan Widodo, 2022; Noviani, 2002; PUTIH, n.d.). 

Interpretasi iklan melalui berbagai media tersebut dapat memberikan nilai tersendiri di 
mata dan benak konsumen. Promosi penjualan merupakan suatu bujukan langsung yang 
menawarkan insentif atau nilai lebih untuk suatu produk kepada konsumen (Firmansyah, 2021; 
Notoatmodjo, 2007; Terence, 2014). Promosi penjualan mencakup suatu variasi yang luas dari alat 
– alat promosi yang didesain untuk merangsang respon pasar yang lebih cepat atau lebih kuat. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis berminat untuk mengidentifikasi Pengaruh 
Media Advertisement Dan Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian yang dilakukan 
konsumen produk (x). 
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Definisi yang ditulis oleh British Association of Advertising Practitioners, sebuah iklan 
memiliki arti memiliki pesan penjualan yang paling persuasif kepada seorang kandidat. 
Kemungkinan besar pembeli suatu barang atau jasa dengan biaya tertentu (biaya media). 
Pembahasan ini menegaskan bahwa periklanan adalah suatu pendekatan yang sangat terfokus 
dimana pesan yang sangat spesifik telah teridentifikasi, untuk pembeli potensial, potensi yang 
harus dibayar telah teridentifikasi, dari segi situasi dan jenis media yang juga dipilih atau 
diidentifikasi. 

Menurut Udin (2010) periklanan adalah strategi yang sangat fokus pada penargetan. Pada 
definisi yang kedua, tentunya membuat sebuah iklan harus melalui beberapa tahapan yang sangat 
kompleks, diantaranya adalah tahap riset, tahap analisis, tahap brainstorming, tahap produksi, dan 
tahap perencanaan media. 

 Bisa dibayangkan, menurut pemahaman ini, iklan yang akan diproduksi bukanlah iklan 
sembarangan, melainkan iklan yang memiliki kekuatan untuk ditempati. Selain dua definisi iklan 
di atas, tentu masih banyak lagi definisi lainnya. Lebih penting lagi, perkembangan periklanan 
sangat berorientasi pada kreatif, yang merupakan faktor utama penggerak periklanan itu sendiri, 
karena esensi dari periklanan adalah kreativitas untuk memecahkan masalah. 

Menurut Kotler & Keller yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2012) Iklan adalah 
segala bentuk presentasi nonpribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu 
yang harus dibayar. Menurut Solihin (2015) Iklan adalah semua bentuk presentasi nonpersonal 
yang dimaksudkan untuk mempromosikan gagasan, atau memberikan informasi tentang 
keunggulan dan keuntungan suatu produk yang dibiayai pihak sponsor tertentu. 

Menurut Kotler dalam Haryani (2019), indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur 
periklanan adalah: 
1. Memberikan Informasi (to inform), 
2. Membujuk (to persuade), 
3. Mengingatkan (to remind). 

Banyak pendapat tentang pengertian keputusan pembelian. Kotler & Armstrong (2012), 
mendefenisikan keputusan pembelian adalah proses pengambilan keputusan pembelian, 
termasuk memutuskan apa yang akan dibeli atau tidak dibeli. Zusrony (2018) dalam bukunya yang 
berjudul Perilaku Konsumen di Era Modern berpendapat bahwa Keputusan pembelian adalah 
aktual konsumen dalam memutuskan membeli produk yang tepat, hal ini merupakan aktivitas 
individu yang secara langsung melibatkan perolehan dan penggunaan barang yang ditawarkan. 

Keputusan pembelian adalah suatu keputusan karena ketertarikan yang dirasakan oleh 
seseorang terhadap suatu produk, dan ingin membeli, mencoba, menggunakan, atau memiliki 
produk tersebut. Dalam keputusan membeli barang, konsumen sering kali ada lebih dari dua pihak 
yang terlibat dalam proses pertukaran atau pembeliannya. Setiap produsen pasti menjalankan 
berbagai strategi agar konsumen memutuskan untuk membeli produknya. Koesoemaningsih 
(2013) mendefenisikan eputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli 
atau tidak terhadap produk. 

Indikator-indikator Keputusan Pembelian menurut Aaker (2009) dalam Amrullah et al 
(2016) yaitu: 
1) Kemantapan Membeli 
2) Pertimbangan dalam membeli 
3) Kesesuaian atribut dengan keinginan dan kebutuhan 

 
Indikator - indikator keputusan pembelian menurut Kotler, P. (2012) yaitu sebagai berikut: 

1. Kemantapan pada suatu produk 
2. Kebiasaan dalam membeli produk 
3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 
4. Melakukan pembelian ulang 
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METODE PENELITIAN  
Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sampel dari satu populasi. 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan kuantitatif yang bersifat deskriptif dengan 
menggunakan kuesioner. Kuesioner digunakan untuk mengetahui apakah media advertisement 
dan sales promotion dapat mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen. Pendekatan dan 
jenis penelitian ini digunakan dengan tujuan memperoleh informasi lengkap tentang pengaruh 
dari 2 variabel tersebut dalam keputusan pembelian. Penelitian ini dilakukan di Central celluer 
aveh tamiang yang beralamat di Jl. Jln.T Panglima Polem No.133, Kec. Karang baru, Kota Kuala 
Simpang, Aceh Tamiang. Adapun teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini dengan sampel 
bertujuan atau purposive samplin, maka jumlah sampel yang digunakan untuk penelitian tersebut 
adalah sebanyak 112 orang. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Analisis Linear Berganda 

Analisis liniear berganda berguna untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel Media 
Advertisement dan Sales Promotion terhadap variabel minat beli 

Tabel 1 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

 Berdasarkan hasil perhitungan regresi linear berganda, maka diperoleh persamaan regresi 
sebagai berikut: 

Y = 𝑎 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 

Y = 1,551 + 0,388𝑋1 + 0, 288𝑋2 

Persamaan regresi dapat dijelaskan sebagai berikut : 
Dalam persamaan regresi linier di atas, dapat disimpulkan bahwa nilai konstanta adalah 

sebesar 1,551. Hal ini berarti jika variabel Media Advertisement (𝑋1) dan Sales Promotion (𝑋2) 

bernilai nol, maka nilai konstanta minat beli (Y) sebesar 1,551. 
Nilai koefisien b1 = 0.388 . Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1% variabel 𝑋1 

Media Advertisement dengan asumsi variabel lain tetap maka akan meningkatkan variabel minat 
beli (Y) sebesar 38,8% . 

Nilai koefisien b2 = 0.288. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1% variabel 𝑋2 

Sales Promotion dengan asumsi variabel lain tetap maka akan meningkatakan variabel minat beli 
(Y) sebesar 28,8%. 

 
Uji F 

Uji F merupakan uji secara simultan untuk mengetahui apakah variabel Media Advertisement 
dan Sales Promotion secara simultan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. 

Tabel 2 Hasil Uji F 
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Berdasarkan tabel diatas variabel Media Advertisement dan Sales Promotion berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli (Y). Diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa kedua variabel bebas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
Uji T 

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi variabel independen 𝑋1 : 
Media Advertisement dan 𝑋2: Sales Promotion secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 
variabel dependen Y = minat beli diperoleh nilai koefisien regresi dan hasil pengujian secara parsial 
berikut ini: sampe sini<<< 

Tabel 3 Hasil Uji T 

Berdasarkan tabel diatas hasil pengujian koefisien regresi secara parsial dijelaskan sebagai 
berikut: 

Pengaruh Media Advertisement terhadap minat beli, variabel Media Advertisement 
menunjukkan bahwa nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 0,388 > 0,196 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 dan sig 0,000 < 0,05. Berarti Ho ditolak 
dan Ha diterima dimana variabel Media Advertisement berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli. 

Pengaruh Sales Promotion terhadap minat beli, variabel Sales Promotion menunjukkan bahwa 
nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 0,288 > 0,196 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sig 0,000 > 0,05. Berarti Ho ditolak dan Ha diterima dimana variabel 
Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel-

variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk 
dua variabel bebas ditentukan dari nilai r square sebagai berikut : 

Tabel 4 Koefisien Determinasi 

 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa koefisien determinasi yang diperoleh 

sebesar 0,939. Hal ini berarti 93,9% minat beli pengguna media sosial dapat dijelaskan oleh variabel 
Media Advertisement dan Sales Promotion, sedangkan sisanya yaitu 6,1% minat beli pengguna 
media sosial dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
Pengaruh Media Advertisement dan Sales Promotion Terhadap Minat Beli 

Minat beli adalah keinginan atau ketertarikan konsumen terhadap suatu merk produk, 
dimana konsumen tersebut akan melakukan pembelian terhadap produk yang diinginkannya. 
Indicator yang digunakan dalam penelitian ini adalah Rangsangan, Kesadaran dan Pencarian 
Informasi. 

Berdasarkan hassil uji simultan diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,05 dimana hal ini 
menunjukkan bahwa kedua variabel bebas 𝑋1: Media Advertisement dan 𝑋2: Sales Promotion 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat Y: minat beli. Dalam hasil uji 
koefisien determinasi (𝑅2) diperoleh nilai sebesar 0,939 artinya bahwa pengaruh 𝑋1: Media 
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Advertisement dan 𝑋2: Sales Promotion terhadap minat beli sebesar 0,939 atau 93,9% sedangkan 
sisanya 6,1% dipengaruhi oleh variabel diluar penelitian. 
 
SIMPULAN  

Berdasarkan Uji T (parsial) variabel 𝑋1 (Media Advertisement) terhadap minat beli Sambal 
Cobek Pak Awan dengan hasil 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 0,388 > nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 0,196 dengan signifikasi yang 
dihasilkan adalah 0,000 < 0,05 sehingga variabel Media Advertisement mempunyai pengaruh 
terhadap minat beli Centra celluer Aceh tamiang. Kemudian pada variabel 𝑋2 (Sales Promotion) 
terhadap minat beli Central Celluer dengan hasil 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 0,288 > nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 0,196 dengan 
signifikasi yang dihasilkan adalah 0,000 < 0,05 sehingga variabel Sales Promotion mempunyai 
pengaruh terhadap minat beli Central Celluler. 

Berdasarkan Uji F (simultan) terdapat pengaruh Media Advertisement dan Sales 
Promotion terhadap minat beli dengan nilai taraf signifikan yang dihasilkan 0,000 < 0,05. Koefisien 
determinasi (𝑅2) sebesar 0,939 artinya bahwa Media Advertisement dan Sales Promotion secara 
simultan berpengaruh terhadap minat beli sebesar 93,9%. Sedangkan sisanya 6,1% dipengaruhi 
oleh variabel yang tidak diteliti melalui penelitian ini 
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