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PENGARUH KREATIVITAS IKLAN DAN PERSEPSI KONSUMEN
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA EVERY

SUNDAY COFFESHOP DI KOTA BATAM

Erika Gulo, M.Khoiri
Prodi Manajemen, Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora, Universitas Putera Batam
Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kreativitas iklan dan persepsi konsumen
terhadap keputusan pembelian pada Every Sunday Coffeshop di Kota Batam secara parsial dan
secara simultan. Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan
kuantitatif. Populasi penelitian sebanyak 204 konsumen pada Every Sunday Coffeshop. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik Non probability sampling yaitu teknik
purposive sampling. Data pada penelitian ini dikumpulkan dengan kuesioner lalu dianalisis
menggunakan program SPSS versi 25. Pengujian yang digunakan pada penelitian ini yaitu Uji
Validitas, Uji Reliablitas, Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Uji Heterokedastisitas, Regresi
Linier Berganda, Koefisien Deteminasi (R2), Uji t dan Uji f. Hasil penelitian uji t menjelaskan
bahwa kreativitas iklan dan persepsi konsumen berpengaruh secara signifikan dan parsial
terhadap keputusan pembelian, Hasil penelitian uji f menjelaskan jika kreativitas iklan dan
persepsi konsumen mempunyai pengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan
pembelian pada Every Sunday Coffeshop di Kota Batam.

Kata Kunci: Kreativitas iklan, persepsi konsumen, keputusan pembelian.

PENDAHULUAN terjadi dalam dunia usaha adalah pada

Dalam masa globalisasi pada kehidupan sehari- hari yaitu kompetisi
saat ini bisa dilihat bahwa kompetisi yang dilihat dari iklan pada barang dalam
pada dunia usaha semakin mengalami beberapa sosial media serta media cetak
perkembangan. Kompetisi dalam dunia dan elektronik yang bisa dilihat bahwa
usaha akan memunculkan banyak perkembangan nya sangat signifikan.
kesempatan baru dalam proses bisnis. Seluruh perusahaan diharuskan untuk
Contoh suatu bentuk kompetisi yang mewujudkan keutamaan yang berkaitan
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untuk menghadapi seluruh kompetisi
dalam dunia usaha.

Apabila semakin banyak usaha
yang muncul dan  berkembang
merupakan sebuah akibat karena
terdapat tingkatan pada keinginan
manusia yang beragam. Kreativitas iklan
merupakan sebuah penjelasan mengenai
bentuk serta berbagai informasi
berkaitan  dengan  produk yang
dipasarkan serta konsumen yang
menjadi sasaran pada suatu wilayah.
Pada kreativitas iklan, sebuah
komunikasi bisa dijadikan tujuan untuk
merumuskan target dari iklan. Iklan yang
kreatif harus memiliki perbedaan
dengan iklan yang telah ada. Perbedaan
dari iklan bisa membuat konsumen
tertarik sehingga ingin membeli produk
tersebut.

Persepsi konsumen merupakan
suatu proses untuk memilih serta
menginterpretasikan informasi yang
berguna agar bisa  memperoleh
gambaran tentang sebuah produk.
Persepsi konsumen termasuk sebuah hal
yang utama untuk manajer dalam bidang
pemasaran karena persepsi konsumen
dapat membuat konsumen melakukan
pembelian lagi terhadap produk.
Persepsi konsumen pada keutamaan
produk menjadi salah satu faktor penting

untuk  perusahaan  karena  bisa
dimanfaatkan selaku faktor mengenai
kuantitas serta keuntungan pada

perusahaan di masa depan.

Keputusan pembelian adalah
sebuah proses untuk menetapkan satu
dari sekian banyak pilihan dalam
menyelesaikan masalah melalui
tindakan selanjutnya. Pengetahuan yang
ada dalam sifat konsumen mempunyai
dampak yang bisa melandasi konsumen
untuk mengambil sebuah keputusan
agar bisa membeli sebuah produk.
Adanya dorongan lalu diubah pada
konsumen yang sesuai dengan sifat
konsumen lalu  konsumen  bisa
memutuskan apakah ingin membeli
produk tersebut. Konsumen mempunyai
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kekuasaan penuh agar bisa memilih
produk apa saja yang ingin mereka beli
sesuai dengan keperluan nya masing-
masing.

Kreativitas Iklan

Menurut Murad & Rafsanjani
(2020) kreativitas iklan adalah sesuatu
yang sangat khas (kadang disebut
sebagai sesuatu yang berbeda atau baru)
dan sangat relevan (disebut juga sebagai
sesuatu yang signifikan dan terkait
dengan isu yang dihadapi). Kreativitas
periklanan tidak menciptakan sesuatu
dari ketiadaan, menurut aturan pertama
kreativitas periklanan. Membuka,
memilih, mengatur ulang,
menggabungkan, dan mengembangkan
informasi, keterampilan, dan ide baru
adalah contoh kreativitas. Menurut Rizki
et al (2019) bahwa pengukuran
kreativitas iklan menggunakan indikator
sebagai berikut:

1. Keterhubungan

(connectedness)
2. Kesesuaian (appropriateness)
3. Kebaruan (novelty)

Persepsi Konsumen

Menurut Khoiri et al (2023)
persepsi konsumen merupakan suatu
proses bagi konsumen untuk melakukan
analisis dan merancang stimuli yang
telah didapatkan menjadi sebuah
gamaran yang bermakna. Orang
memanfaatkan persepsi sebagai metode
untuk memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk
membangun Kkesan yang bermakna
tentang dunia luar. Menurut Yurindera
(2020) ada beberapa indikator persepsi
konsumen sebagai berikut:

1. Pemahaman terhadap
manfaat produk

2. Pemahaman tentang variasi
tipe produk

3. Pemahaman tentang

popularitas merek produk
4. Pemahaman tentang
keistimewaan produk
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5. Pemahaman
kegunaan produk

tentang

Keputusan Pembelian

Menurut Mari Ci & Raynond
(2021) keputusan pembelian merupakan
tahapan dimana konsumen melakukan
tindakan ataupun mencari tahu manfaat
yang dapat diberikan sebelum membeli
produk atau jasa tersebut. Akibatnya,
memilih produk untuk dibeli sebagai
konsumen melibatkan penyelidikan
banyak pilihan pemecahan masalah.
Konsumen dapat meninjau pilihan
setelah membuat Kkeputusan dan
kemudian memilih sikap selanjutnya.
Menurut Mari Ci & Raynond (2021) ada
beberapa indikator keputusan
pembelian yaitu:
Mengetahui akan kebutuhan
Sumber informasi
Evaluasi alternatif
Melakukan pembelian
Perilaku setelah melakukan
pembelian

SANE O M

METODE PENELITIAN

Jenis  penelitian merupakan
penelitian kuantitatif dimulai dengan
dengan menggunakan desain penelitian
deskriptif. Dalam penelitian ini populasi
penelitian yaitu seluruh konsumen pada
Every Sunday CoffeeShop di Kota Batam
yang jumlahnya tidak diketahui secara
pasti. Teknik yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu teknik non
probability sampling. Adapun jenis
teknik non probability sampling yang
digunakan yaitu teknik purposive
sampling. Sampel yang digunakan pada
penelitian ini yaitu seluruh konsumen
pada Every Sunday CoffeeShop di Kota
Batam yang berjumlah 204.

Hasil

Uji Reliabilitas

Uji  reliabilitas  mempunyai
kriteria yaitu nilai cronbach alpha > 0,6
artinya reabilitas baik. Hasil uji

reliabilitas data sebagai berikut:
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Tabel 1. Hasil Uji Reliablitas
Variabel Cronbach’s N of
Alpha Items
Kreativitas ,907 6
Iklan

Persepsi ,930 8
Konsumen
Keputusan ,941 10
Pembelian

Sumber: Hasil olah data SPSS Versi 25, 2023

Berdasarkan hasil yang telah
didapatkan pada tabel diperoleh hasil
nilai cronbach alpha variabel kreativitas
iklan (X1) yaitu sebesar 0,907 > 0,6. Nilai
cronbach alpha variabel persepsi
konsumen (X2) yaitu sebesar 0,930 > 0,6.
Nilai cronbach alpha variabel keputusan
pembelian (Y) yaitu sebesar 0,941 > 0,6.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan jika
seluruh variabel memiliki reliabilitas
yang baik.

Uji Normalitas

Hasil uji normalitas yaitu:
Gambar 1. Hasil Uji Normalitas

Histogram
Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Frequency

Regression Standardized Residual

Sumber: Hasil olah data SPSS Versi 25, 2023

Berdasarkan hasil olah data yang
sudah  didapatkan pada  gambar
diperoleh hasil jika kurva membentuk
sebuah lonceng (bell-shaped curve). Oleh
karena itu, dapat disimpulkan jika data
telah terdistribusi normal.

Uji Multikolonieritas

Kriteria wuji multikolonieritas
yaitu berdasarkan nilai VIF (Variance
Inflation Factor) dan nilai tolerance.
Apabila nilai VIF > 10 dan nilai tolerance
< 0,1 diartikan terjadi gejala
multikolonieritas. Lalu apabila nilai VIF <



NUSANTARA : Jurnal llmu Pengetahuan Sosial, 10 (7) (2023): 3245-3252

10 dan nilai tolerance > 0,1 diartikan
tidak terjadi gejala multikolonieritas.
Hasil uji multikolonieritas sebagai
berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Multikolonieritas
Coefficients®

Collinearity Statistic
Model Tolerance VIF
1 Kreativitas ,850 1,003
Iklan
Persepsi ,997 1,200
Konsumen

a. Dependent variabel: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil olah data SPSS Versi 25, 2023

Berdasarkan hasil olah data
pada tabel didapatkan hasil bahwa nilai
VIF variabel kreativitas iklan sebesar
1,003 < 10 dan nilai tolerance sebesar
0,850 > 0,1. Selanjutnya nilai VIF variabel
persepsi konsumen sebesar 1,200 < 10
dan nilai tolerance sebesar 0,997 > 0,1.
Sehingga disimpulkan tidak terdapat
gejala multikolonieritas pada variabel
bebas dalam penelitian ini.

Uji Heterokedastisitas
Hasil uji  heterokedastisitas
yaitu:
Gambar 2. Hasil Uji Heterokedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

n Studentized Residual

Regressio

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Hasil olah data SPSS Versi 25, 2023

Berdasarkan hasil olah data
pada gambar diperoleh hasil jika pola
yang terdapat pada gambar terletak
diatas serta dibawah titik nol pada
sumbu Y dan pola pada gambar
menyebar dengan acak lalu serta tidak
membentuk pola yang spesifik. Oleh
karena itu disimpulkan dalam uji Scatter
Plot tidak terdapat gejala
heterokedastisitas.

Uji Koefisien Determinasi

Uji koefisien determinasi
dilakukan untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen dan untuk
mengetahui  kemampuan  variabel
independen menggambarkan variabel
dependen. Hasil uji koefisien determinasi

sebagai berikut:
Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Model R R. Adjusted Std.
Square R Error of
Square the
Estimate
1 9162 | .839 .837 3.437

a. Predictors: (Constant), PERSEPSI KONSUMEN,
KREATIVITAS IKLAN
Sumber: Hasil olah data SPSS Versi 25, 2023

Berdasarkan hasil olah data
pada tabel didapatkan hasil bahwa nilai
Adjusted R Square yaitu sebesar 0,837
atau 83,7%. Variabel kreativitas iklan
(X1) dan variabel persepsi konsumen
(X2) > variabel keputusan pembelian (Y)
berpengaruh 83,7%. Sehingga, sisanya
sejumlah 16,3% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak dideskripsikan
pada penelitian ini.

Ujit

Sebelum melakukan uji
terlebih dulu dicari nilai t tabel dengan
rumus df = n-k (204-3 = 201) serta
tingkat signifikansi 0,05. Sehingga nilai t
tabel yang didapatkan yaitu 1,97183.
Kriteria uji t yaitu t hitung > t tabel maka
Ha diterima dan Ho ditolak artinya
secara parsial ada pengaruh, lalu t hitung
<ttabel maka Ho diterima dan Ha ditolak
artinya secara parsial tidak ada
pengaruh. Hasil dari uji t sebagai berikut:

Tabel 4. Hasil Uji t

Coefficients?
Unsta | Standardized
ndard | Coeffiecients
ized
Coeffi
cients t Sig
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Model B Std. | Beta Uji f
Erorr Sebelum mendapatkan hasil uji f,
1} (Cons | 1,069 | 2.117 505 | 614 terlebih dahulu dicari nilai f hitung yang
tant) . .y
Kreat | 340 1.067 | 017 | 2.601 | 000 didapatkan dari nilai dfl sebesar 3 dan
ivitas df2 sebesar 201 dan nilai signifikansi
Iklan 0,05. Sehingga nilai f tabel yang diperoleh
Perse | .174 1.036 | .917 | 2.353 | .000 yaitu 2,25. Uji f memiliki kriteria yaitu
Eilns jika f hitung > f tabel maka Ho ditolak dan
umen H1 diterima artinya secara simultan

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil olah data SPSS Versi 25, 2023

Berdasarkan tabel diperoleh
hasil wuji hipotesis setiap variabel
independen bisa dijelaskan yaitu:

1. Pengaruh kreativitas iklan
terhadap keputusan
pembelian

Nilai t hitung variabel

kreativitas iklan (X1) sebesar
2,601 > t tabel 1,97183 dan
nilai signifikansi 0,000 < 0,05.
Oleh karena itu, bisa diartikan
bahwa variabel Kkreativitas
iklan  (X1) berpengaruh
positif sebesar 2,601 dan
secara parsial mempunyai
pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan
pembelian. Sehingga, Hal
diterima dan Ho1 ditolak.
Pengaruh persepsi konsumen
terhadap keputusan
pembelian

Nilai t hitung variabel
persepsi  konsumen (X2)
sebesar 2,353 > t tabel
1,97183 dan nilai signifikansi
0,000 < 0,05. Oleh karena itu,
bisa diartikan bahwa variabel
persepsi  konsumen (X2)
berpengaruh positif sebesar

2,363 dan secara parsial
mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Sehingga, HaZ diterima dan
HoZ2 ditolak.
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terdapat pengaruh, lalu jika f hitung < f
tabel maka Ho diterima dan H1 ditolak
artinya secara simultan tidak terdapat
pengaruh. Hasil dari uji f yaitu:

Tabel 5. Hasil Uji f

ANOVA2
Model Sumof | df | Mean F Sig
Squar Squar .
es e
1| Regres | 12383 | 2 | 6191. | 524. | ,00
sion 177 588 | 060 | Ob
Residu | 2374. | 2 | 11.81
al 745 0 5
1
Total | 14757 | 2
922 0
3

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
b. Predictors: (Constant), PERSEPSI KONSUMEN,
KREATIVITAS IKLAN

Sumber: Hasil olah data SPSS Versi 25,2023

Berdasarkan hasil olah data
pada tabel diperoleh hasil bahwa nilai f
hitung sebesar 524,060 > f tabel 2,25
serta nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Oleh
karena itu, dapat diartikan jika variabel
kreativitas iklan dan persepsi konsumen
mempunyai pengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian.
Sehingga Ha3 diterima dan Ho3 ditolak.

PEMBAHASAN

Pengaruh Kreativitas
Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t yang
sudah dihasilkan, diperoleh hasil jika
variabel  kreativitas iklan (X1)
berpengaruh positif dan secara parsial
berpengaruh  terhadap keputusan
pembelian (Y) dengan nilai t hitung
sebesar 2,601 serta nilai signifikan
sebesar 0,000. Sehingga hipotesis

Iklan
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pertama (H1) diterima. Hasil penelitian
sama dengan penelitian terdahulu (Reka
Ardian Purnama and Puput Puteri Ariyati
2019) menyatakan jika kreativitas iklan

berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Kreativitas iklan yang baik sangat

diperlukan untuk menambah nilai jual
sebuah produk serta untuk memasarkan
produk. Inovasi iklan yang diciptakan
oleh penjual dalam memasarkan produk
nya dapat berpengaruh pada keputusan
pembelian yang akan dilakukan oleh
konsumen.

Pengaruh Persepsi Konsumen
Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t yang
sudah dihasilkan, diperoleh hasil jika
variabel persepsi konsumen (X2)
berpengaruh positif dan secara parsial
berpengaruh  terhadap  keputusan
pembelian (Y) dengan nilai t hitung
sebesar 2,353 serta nilai signifikan
sebesar 0,000. Sehingga hipotesis
pertama (H1) diterima. Hasil penelitian
sama dengan penelitian terdahulu
(Naufal and Artadita 2023) menyatakan
jika persepsi konsumen berpengaruh

positif dan  signifikan  terhadap
keputusan pembelian. Persepsi
konsumen mempunyai fungsi yang

penting dalam keputusan pembelian
konsumen. Persepsi yang sudah
tertanam pada diri konsumen mengenai
sebuah produk menjadi salah satu faktor
dalam menentukan keputusan
pembelian.

Pengaruh Kreativitas Iklan
dan Persepsi Konsumen Terhadap
Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji f yang
sudah dilakukan, diperoleh hasil variabel
kreativitas iklan (X1) dan persepsi
konsumen (X2) mempunyai pengaruh
positif dan secara simultan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian (Y)
dengan nilai f hitung sebesar 524,050
serta nilai signifikan sebesar 0,000.
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Sehingga hipotesis ketiga (H3) diterima.
Hasil penelitian sama dengan penelitian
terdahulu  (Santoso, Erstiawan, and
Kusworo 2020) menyatakan jika
kreativitas iklan dan persepsi konsumen
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Kreativitas iklan dan persepsi konsumen
sangat berhubungan dengan keputusan
pembelian yang akan dilakukan oleh
konsumen.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan yang telah dijelaskan,
adapun kesimpulan yang bisa diambil
sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil uji t
diperoleh hasil bahwa
kreativitas iklan (X1)
berpengaruh  positif dan
mempunyai pengaruh
signifikan  secara  parsial
terhadap keputusan
pembelian Every Sunday
Coffeeshop di Kota Batam.

2. Berdasarkan hasil wuji t
diperoleh hasil bahwa
persepsi  konsumen (X2)
berpengaruh  positif dan
mempunyai pengaruh
signifikan  secara  parsial
terhadap keputusan
pembelian Every Sunday

Coffeeshop di Kota Batam.

3. Berdasarkan hasil uji f
diperoleh hasil bahwa
kreativitas iklan (X1) dan
persepsi  konsumen (X2)
berpengaruh  positif dan
mempunyai pengaruh
signifikan secara simultan
terhadap keputusan
pembelian Every Sunday

Coffeeshop di Kota Batam.
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