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marketing activity incentives on purchasing decisions at Honda Car
Dealer PT. Sumber Baru Global. This type of research is descriptive
guantitative research. The population in this study consists of consumers
who saw the product promotion offline and observed marketing activities
both through exhibitions and by directly visiting the Dealer. The
sampling technique used is purposive sampling, totaling 90 respondents.
The instrument used is a questionnaire. The data analysis technique used
is path analysis.

The results of the study show that (1) Offline promotion has a significant
effect on purchasing decisions at Honda Car Dealer PT. Sumber Baru
Global Cilacap, with p < 0.05. (2) Offline promotion has a significant
effect on marketing activity incentives at Honda Car Dealer PT. Sumber
Baru Global Cilacap, with p < 0.05. (3) Marketing activity incentives
have a significant effect on purchasing decisions at Honda Car Dealer
PT. Sumber Baru Global Cilacap, with p < 0.05. (4) Offline promotion
has a significant effect on purchasing decisions at Honda Car Dealer
PT. Sumber Baru Global Cilacap mediated by marketing activity

incentives,with, p < 0,05.

PENDAHULUAN

Pada umumnya perusahaan berupaya untuk memenuhi harapan konsumen, dengan membangun
kepercayaan dalam suatu hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggannya (Cahyadi et
al, 2022). Hubungan ini harus dapat ditingkatkan dari waktu ke waktu. Pemasaran merupakan salah satu
fungsi operasional perusahaan yang berperan sebagai penunjang langsung terhadap kegiatan
perusahaan. Salah satunya kegiatan pemasaran yang memegang peranan penting dalam meningkatkan
hasil penjualan perusahaan adalah promosi. Promosi merupakan media yang paling efektif dan handal
yang kebanyakan digunakan perusahaan dalam merebut pangsa pasar (Hariningsih et al., 2014;
Hariningsih et al., 2022).

Mengingat tingkat persaingan terus meningkat maka pihak perusahaan harus meningkatkan
kinerja perusahaan termasuk peningkatan pelayanan untuk membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggannya atau calon pelanggan lain. Untuk tetap mempertahankan eksistensinya, usaha
yang harus ditempuh perusahaan yaitu sebelum memasarkan jasanya, terlebih dahulu mengadakan
kegiatan promosi berupa pameran langsung atau pun showroom event. PT. Sumber Baru Global
merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dibidang penjualan kendaraan merek Honda. Dari
kegiatan promosi penjualan yang dilakukan diharapkan dapat meningkatkan penjualan mobil dan
mencapai keuntungan.
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Pada tahun 2020 pandemi Covid-19 membuat pelaku usaha industri otomotif merubah strategi
pemasaran yang semula penjualan dilakukan langsung pada dealer ataupun pameran kini mengalihkan
ke platform digital. Trend marketing digital dalam industri otomotif ini berlangsung dari mulai
ditetapkannya PSBB (Pembatasan Sosial Berskala Besar) dibulan Mei 2020. Dengan minimnya
aktivitas promosi di showroom maupun ketiadaan ajang pameran besar menjadikan inovasi digital
sebagai salah satu cara untuk menjangkau konsumen (Munarsih, 2015). Diakses dari
(https://katadata.co.id/ekarina/brand).

KAJIAN LITERATUR
Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler (2006:14), “Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan
konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi dari gagasan, barang dan jasa untuk menghasilkan
pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran perorangan dan organisasi. dengan pasar sasaran untuk
mencapai tujuan perusahaan.

Menurut Kotler: “Manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengawasan program program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju
dengan maksud untuk mencapai tujuan oragnisasi.

Media Promosi

Menurut Kotler dan Keller (2016, him. 47) promosi merupakan aktivitas yang mengomunikasikan
keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya. Dari pernyataan tersebut
dapat diketahui bahwa komunikasi merupakan aktivitas utama dari promosi. Bauran promosi atau mix
promotion merupakan alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen atau calon konsumen.
Seperti yang diungkapkan oleh Kotler dan Amstrong (2014, him. 429) bahwa bauran promosi adalah
perpaduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjual personal, dan sarana
pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk mengomunikasikan nilai pelanggan secara
persuasif dan membangun hubungan pelanggan, gabungan dari alat-alat promosi yang dirancang untuk
mencapai tujuan serta memberikan informasi yang mengarahkan konsumen untuk terbujuk melakukan
pembelian.

Berdasarkan pengertian bauran promosi di atas, maka dapat dijelaskan beberapa dimensi dari bauran
promosi menurut Kotlet & Armstrong (2014, him. 429) sebagai berikut.

1. Periklanan (Advertising)

Periklanan merupakan bentuk presentasi dan promosi nonpribadi tentang ide barang dan jasa yang
dibayar oleh sponsor tertentu, yaitu tidak hanya perusahaan saja tetapi juga lembaga- lembaga nonlaba
(seperti lembaga pemerintahan, perguruan tinggi, dan sebagainya) dan individu-individu. Iklan adalah
media promosi berupa pesan yang disampaikan kepada khalayak luas dengan tujuan untuk menawarkan
suatu produk atau jasa melalui sebuah media yang dapat membujuk untuk membeli (Kotler &
Amstrong, 2016, him. 429).

2. Penjualan Perseorangan (Personal Selling)

Penjualan perseorangan adalah presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih calon
pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan (Kotler & Amstrong, 2016, him. 429). Komponen
bauran promosi ini merupakan media promosi yang tepat untuk perusahaan dalam menjalin hubungan
yang baik dengan para konsumennya. salah satu tujuan tenaga penjual adalah melakukan penjualan
dengan bertemu langsung di mana seorang penjual dari suatu perusahaan langsung menemui nasabah
untuk menawarkan produknya.
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3. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan adalah insentif jangka pendek untuk meningkatkan pembelian atau penjualan suatu
barang atau jasa di mana pembelian diharapkan dilakukan sekarang juga (Kotler & Amstrong, 2016,
him. 429). Kegiatan promosi yang termasuk dalam promosi penjualan ini misalnya pemberian kupon,
obral, kontes, pameran dan lain-lain.

4. Hubungan Masyarakat (Public Relation and Publicity)

Hubungan masyarakat berfungsi menumbuhkan hubungan baik antara segenap komponen pada suatu
lembaga dalam rangka memberikan pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi. Semua ini
bertujuan untuk menumbuhkan dan mengembangkan pengertian dan kemauan baik publiknya serta
memperoleh opini publik yang menguntungkan. hubungan masyarakat adalah berbagai program yang
dirancang untuk mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya
(Kotler & Armstrong, 2016, him. 429).

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Kotler dan Amstrong (2016, him. 429) memberikan pengertian pemasaran langsung merupakan
hubungan langsung dengan konsumen secara individual yang bertujuan untuk mendapatkan tanggapan
langsung dan menumbuhkan hubungan pelanggan yang langgeng. Dalam pemasaran langsung, pihak
perusahaan/penjual cenderung mendatangi langsung konsumen untuk menawarkan produk atau jasa
mereka.

Menurut Boone dan Kurtz (2005) pemasaran online merupakan komponen dari perdagangan elektronik.
Dimana e-commerce merupakan sistem jual beli online. Pemasaran online sebagai komponen e-
commerce, terutama sebagai strategi produksi, distribusi, penetapan harga, dan promosi melalui media
digital.

Insentif Aktivitas Marketing

Harsono (2004:21) menyatakan bahwa “Insentif adalah setiap sistem kompensasi dimana jumlah yang
diberikan tergantung pada hasil yang dicapai, yang berarti menawarkan sesuatu yang berarti
menawarkan sesuatu insentif kepada pekerja untuk mencapai hasil yang baik.”

Menurut Simamora (2004:514) mengemukakan bahwa “Insentif adalah suatu program yang mengaitkan
bayaran dengan produktivitas kerja.

Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2012;211) proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut
: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian. Tugas pemasaran adalah memahami perilaku pembeli pada tiap tahap dan pengaruh apa
yang bekerja dalam tahap-tahap tersebut. Sikap orang lain, faktor situasi yang terantisipasi, serta resiko
yang dirasakan dapat mempengaruhi keputusan pembelian, demikian pula level kepuasan pasca
pembelian konsumen dan tindakan perusahaan pasca pembelian.

Menurut Kotler dan Keller (2016:235) Pengambilan keputusan pembelian yang di lakukan oleh
konsumen juga berbeda-beda sesuai dengan tingkah laku keputusan pembelian. Proses pembelian yang
spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut :

Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Mengenali msssp Pencarianmes) Evaluasi === Keputusaness==p Perilaku

Kebutuhan Informasi Alternatif Membeli Pembelian

Sumber : (Kotler dan Keller, 2016 : 235).
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METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang dilakukan bersifat kuantitatif. pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian, analisis data bersifat deskriptif kuantitatif, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan sebelumnya. Populasi dalam penelitian ini adalah kaum millennial yang tinggal didaerah
Sleman yogyakarata dan telah memenuhi karakteristik responden, sebanyak 90 orang dijadikan sampel
dalam penelitian ini. Metode pengumpulan data yang meliputi: wawancara, kuesioner, observasi, studi
Pustaka, dokumentasi, literatur-literatur. Untuk menguji hipotesis penelitian menggunakan uji validitas,
reliabilitas, asumsi klasik, uji t, analisis jalur.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Obyek Penelitian

Objek penelitian merupakan sasaran untuk mendapatkan suatu data, sesuai dengan pendapat Sugiono
(2015: 58) pengertian objek penelitian sebagai berikut: “Suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang,
objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya”. Dimana pada penelitian ini, peneliti akan meneliti lebih lanjut
mengenai analisis promosi offline yang di mediasi insentif aktivitas marketing terhadap keputusan
pembelian pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global.

Variabel Penelitian

1) Variabel Bebas (Independent Variabel)

Variabel bebas (X) adalah variabel yang dapat memengaruhi atau menjadi penyebab bagi variabel
lainnya. Pada penelitian ini variabel bebasnya yaitu promosi offline (X).

2) Variabel Mediasi (Penghubung)

Variabel mediasi (Z) adalah variabel yang mempengaruhi fenomena yang diobservasi (varibel
dependen), varibel mediasi sering juga disebut dengan variabel intervensi, karena memediasi atau
mengintervensi hubungan kausal variabel independen ke variabel dependen. Variabel mediasi dalam
penelitian ini yaitu insentif aktivitas marketing (2).

3) Variabel Terikat (Dependent Variable)
Variabel dependen atau variabel terikat (Y) pada penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y).
Hasil Uji Hipotesis

Teknik analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis menggunakan teknik analisis uji t (parsial) dan
uji sobel. Hasil uji hipotesis dipaparkan sebagai berikut.

1. Pengaruh Promosi Offline terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis yang pertama berbunyi “Promosi offline berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap”. Hasil analisis disajikan pada
Tabel sebagai berikut:

Tabel 4.12. Hasil Analisis Pengaruh Promosi Offline (X)
terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Koeefisien

Korelasi

0,9282 23327 0,000 0.861

Iﬁu;;g!ggg: data primer (2023)

t hitung sig R Square
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Berdasarkan Tabel di atas, didapatkan nilai koefiesien korelasi sebesar 0,928, t hitung 23,327, dan nilai
signifikansi (sig) 0,000. Berdasarkan hasil tersebut, menunjukkan bahwa nilai signifikansi 0,000 < 0,05,
maka HO ditolak, sehingga Hal yang berbunyi “Promosi offline berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap” diterima.

. Pengaruh Promosi Offline terhadap Insentif Aktivitas Marketing

Hipotesis yang kedua berbunyi “Promosi offline berpengaruh signifikan terhadap insentif aktivitas
marketing pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap”. Hasil analisis disajikan pada
Tabel sebagai berikut:

Tabel 4.12. Hasil Analisis Pengaruh Promosi Offline (X)
terhadap Insentif Aktivitas Marketing (Z)

Koefisien - .
Korelasi t hitung sig R Square
0,8042 12,705 0,000 0,647

Sumber: data primer (2023)

Berdasarkan Tabel di atas, didapatkan nilai koefiesien korelasi sebesar 0,804, t hitung 12,705, dan nilai
signifikansi (sig) 0,000. Berdasarkan hasil tersebut, menunjukkan bahwa nilai signifikansi 0,000 < 0,05,
maka HO ditolak, sehingga Ha2 yang berbunyi “Promosi offline berpengaruh signifikan terhadap
insentif aktivitas marketing pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap” diterima.

. Pengaruh Insentif Aktivitas Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis yang ketiga berbunyi “Insentif aktivitas marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap”. Hasil analisis disajikan pada
Tabel sebagai berikut:

Tabel 4.12. Hasil Analisis Pengaruh Insentif Aktivitas
Marketing (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Koefisien
Korelasi
0.798= 12 408 0.000 0.636
Sumber: data primer (2023)

t hitung Sig R Square

Berdasarkan Tabel di atas, didapatkan nilai koefiesien korelasi sebesar 0,798, t hitung 12,408, dan nilai
signifikansi (sig) 0,000. Berdasarkan hasil tersebut, menunjukkan bahwa nilai signifikansi 0,000 < 0,05,
maka HO ditolak, sehingga Ha3 yang berbunyi “Insentif aktivitas marketing berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap pada masa
pandemi” diterima.

. Hipotesis 4

Promosi offline berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Dealer Mobil Honda PT.
Sumber Baru Global Cilacap yang dimediasi insentif aktivitas marketing. Hasil analisis uji sobel
disajikan pada Gambar 4.4 di bawah ini:
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Inszentif Alktivitas
Marketing (Z)

Al220 B 0471
Se A 0,007 Se B 0,038
Promosi Offline > Keputusan
0.9 Pembelian (V)
mediator
variable
N 8
(SE (SE,)™»
independent dependent
variable variable

A (1229 @

B: (0471 |@©

SEs: | 0.097 |@

SEs: | 0,038 |@©

Sobel test statistic: 8.86015489

One-tailed probability: 0.0
Two-tailed probability: 0.0

Gambar 4.4 Hasil Uji Sobel

Hasil analisis dengan sobel tes menunjukkan nilai statistik (z-value) untuk pengaruh variabel insentif
aktivitas marketing sebagai variabel mediasi antara variabel atribut promosi offline terhadap keputusan
pembelian sebesar 8,86 dan signifikan pada Two-tailed probability dengan angka 0,00. Karena z-value
> 1,96 atau p-value < a = 0,05, maka HO ditolak, sehingga Ha4 yang berbunyi ‘“Promosi offline
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru
Global Cilacap yang dimediasi insentif aktivitas marketing”, diterima.
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PEMBAHASAN
. Pengaruh Promosi Offline terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi offline berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap. Hasil tersebut sejalan
dengan penelitian oleh Ayuningtyas dkk., (2015); Janany et al., (2017); Permana (2017) hasil penelitian
menunjukkan promosi mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian. Hasil penelitian Nur dkk., (2020) penelitian ditemukan adanya pengaruh signifikan antara
promosi offline yang dijalankan SMESCO Indonesia dengan keinginan bermitra. Promosi offline yang
dilakukan meningkatkan keinginan UMKM untuk bermitra dengan SMESCO Indonesia. Penelitian
Abd Hafiz (2018) hasil empiris menegaskan bahwa promosi adalah satu-satunya konstruk yang
memiliki hubungan signifikan dengan keputusan pembelian konsumen.

. Pengaruh Promosi Offline terhadap Insentif Aktivitas Marketing

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi offline berpengaruh signifikan terhadap
insentif aktivitas marketing pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap. Pemasaran
offline menurut Anggraini (2017) adalah proses penjualan barang atau jasa secara langsung yang
dimana produsen dan konsumen bertemu, sehingga terjadinya proses transaksi jual beli. Offline
marketing juga memiliki istilah lain yaitu direct selling yang diterjemahkan sebagai sebuah metode
penjualan langsung dimana pemasaar atau produsen mendekati pelanggan potensial secara langsung
dengan produk barang atau jasa yang ditawarkan contohnya adalah penawaran properti melalui telepon,
kalatog/brosur, iklan outdoor (Cahyono, dkk., 2018). Perusahaan menggunakan media offline yang
terdiri dari koran, brosur, majalah, pamflet dan lain sebagainya untuk memperkenalkan produknya di
pasar (Naik & Peters, 2009)

. Pengaruh Insentif Aktivitas Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa insentif aktivitas marketing berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap. Hasil
penelitian Febrian & Hapsari (2019) menjelaskan bahwa bauran pemasaran mempengaruhi niat
pembelian serta keputusan pembelian. Begitu juga hasil penelitian Haryanti & Sari (2019) menunjukkan
hasil penelitian studi ini menunjukkan MPR Bukalapak.com menggunakan beberapa kegiatan
integrated marketing communication seperti periklanan, public relations, sales promotions,
pensponsoran, interactive marketing, direct marketing dan personal selling untuk memelihara brand
reputation Bukalapak.com sebagai perusahaan ecommerce terkemuka di Indonesia.

. Pengaruh Promosi Offline terhadap Keputusan Pembelian melalui Insentif Aktivitas Marketing sebagai
Variabel Mediasi

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi offline berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Dealer Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap yang dimediasi
insentif aktivitas marketing. Kotler dan Amstrong (2016:31), keputusan pembelian adalah “tahap proses
pengembalian keputusan pembeli dimana konsumen benarbenar membeli”. Hasil penelitian Yasin
(2020) menunjukkan Hasil penelitian menunjukkan bahwa advertising, sales promotion dan personal
selling memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi hasil
uji t variable Advertising 0.009, Sales Promotion 0.031 dan Personal Selling 0.002, semua nilai
signifikansi berada pada angka < 0,05 Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Advertising, Sales
Promotion dan Personal Selling berpengaruh secara parsial terhadap variabel Y vyaitu keputusan
pembelian.
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Sejalan dengan penelitian menurut Randy et al. (2019) bahwa sales promotion memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan konsumen menggunakan Indihome. Hasil penelitian juga didukung oleh
penelitian menurut Abdurrahim & Marijati (2019) bahwa sales promotion memiliki pengaruh yang
signifikan. Personal Selling merupakan komunikasi yang dilakukan secara langsung atau bertatap muka
antara penjual dan pembeli sehingga pembeli tertarik untuk membeli. Penelitian menurut Jeffrey dan
Melley (2019), personal selling memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
mobil Agya pada PT. Astra.bahwa semakin tinggi penerapan Assurance maka keputusan investasi kaum
millenial juga akan naik. Penerapan assurance memperlihatkan kenaikan keputusan investasi kaum
millennial meningkat secara signifikan. Dari hasil pengujian MRA tersebut membuktikan bahwa
hipotesis keempat Ha diterima dan Ho ditolak.

PENUTUP
Simpulan

1. Promosi offline berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Dealer Mobil Honda
PT. Sumber Baru Global Cilacap, dengan p < 0,05.

2. Promosi offline berpengaruh signifikan terhadap insentif aktivitas marketing pada Dealer Mobil
Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap, dengan p < 0,05.

3. Insentif aktivitas marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Dealer
Mobil Honda PT. Sumber Baru Global Cilacap, dengan p < 0,05.

4. Promosi offline berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Dealer Mobil Honda
PT. Sumber Baru Global Cilacap yang dimediasi insentif aktivitas marketing, dengan p < 0,05.
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