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Abstract 

 

 

 

 

 The purpose of this study was to measure the effectiveness of advertising 

through WhatsApp Blast (X) on the purchase decision variable (Y). The results 

of the t test obtained are that the significance value of the EPIC variable (X) on 

the purchase decision variable (Y) is 0.00 <0.05, which means that the t value is 

significant. And for the calculated t value of 5,262> 1,661, it can be concluded 

that the EPIC variable has a positive and significant effect on purchasing 

decisions. The effectiveness of advertising via WhatsApp Blast on purchasing 

decisions at Tunas Toyota Cimone is 22%, while 88% is influenced by other 

factors not examined in this study. The purpose of this study was to measure 

the effectiveness of advertising through WhatsApp Blast (X) on the purchase 

decision variable (Y). The results of the t test obtained are that the significance 

value of the EPIC variable (X) on the purchase decision variable (Y) is 0.00 

<0.05, which means that the t value is significant. And for the calculated t value 

of 5,262> 1,661, it can be concluded that the EPIC variable has a positive and 

significant effect on purchasing decisions. The effectiveness of advertising via 

WhatsApp Blast on purchasing decisions at Tunas Toyota Cimone is 22%, while 

88% is influenced by other factors not examined in this study. 
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1. PENDAHULUAN 

Salah satu alat komunikasi yang sedang trend saat ini adalah penggunaan smartphone. 

Smartphone merupakan media komunikasi yang telah banyak digunakan oleh masyarakat. Dalam 

menggunakan smartphone, dipastikan kita memiliki kuota atau jaringan internet yang dapat diakses. 

Karena di dalam smartphone, masyarakat dapat berkomunikasi dengan banyak orang hanya dengan 

satu genggaman. Pengguna smartphone dapat mengakses berbagai media sosial didalamnya salah 

satunya yaitu WhatsApp. Dalam menggunakan WhatsApp, kita tidak harus memiliki pulsa yang 

banyak tetapi pastikan memiliki kuota yang cukup. Karena dalam kondisi saat ini, kita menyadari 

bahwa banyak orang yang jarang mengangkat telepon dari nomor tidak dikenal, maka dari itu 

WhatsApp merupakan salah satu media yang cukup efektif.  
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Peran WhatsApp dalam mengembangkan bisnis antara lain sebagai alat pemasaran dan promosi 

penjualan, penumbuh bisnis dan memantau sistem pengiriman. WhatsApp dapat membuat daftar 

untuk mempromosikan produk dan layanan, berinteraksi dengan pelanggan, memudahkan 

penggunaan fitur untuk mengotomatiskan, menyortir, dan membalas pesan dengan cepat (Trisnani, 

2017). Ada beberapa fitur yang terdapat dalam WhatsApp, yaitu Gallery untuk menambahkan foto, 

Contact untuk meyimpan kontak, Camera untuk mengambil gambar, foto atau video, Audio untuk 

mengirim pesan suara, Maps untuk mengirim koordinat peta atau lokasi, dan Document untuk 

menyisipkan file berupa dokumen. Semua fitur tersebut dapat dikirim secara instan tanpa dikenakan 

biaya. Berbagai fitur tersebut tentunya memudahkan dan memberikan kenyamanan berkomunikasi 

melalui media online (Jumiatmoko, 2016).   

Di era konvergensi media saat ini, mobile advertising berkembang pesat dengan Whatsapp Blast/ 

Broadcast untuk menyampaikan pesan Whatsapp secara cepat dan efisien (Briandana et al., 2020). 

Robbs & Lloyd (2016) mengatakan periklanan adalah salah satu cara untuk mengkomunikasikan 

peringkat yang diinginkan. Iklan sudah menjadi kebutuhan yang tidak dapat dihindari bagi suatu 

produk yang ditawarkan untuk meraih tempat di hati masyarakat. Perusahaan yang memasarkan 

produknya harus menggunakan iklan untuk menawarkannya (Rozendaal et al., 2011). 

Tunas Toyota Cimone yang menjadi objek penelitian penulis merupakan perusahaan yang 

bergerak di bidang otomotif dan merupakan cabang dari Tunas Ridean. Tunas Toyota Cimone 

terletak di Jalan Raya Merdeka No 80, Cimone Kota Tangerang dan sudah hampir 28 tahun berdiri. 

Banyak perusahaan otomotif yang berkembang dan semakin canggih mulai dari bengkel resmi hingga 

bengkel biasa yang memiliki berbagai macam cara untuk menarik pelanggannya. Dalam hal tersebut, 

banyak media yang digunakan oleh Tunas Toyota Cimone khususnya di bengkel dalam 

meningkatkan komunikasinya dengan pelanggan yaitu  untuk melakukan promosi, antara lain 

melalui WhatsApp Blast. Berikut adalah contoh iklan melalui WhatsApp Blast yang ada di Tunas 

Toyota Cimone: 
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Efektivitas ini menjadi salah satu tercapainya sebuah keputusan pembelian. Keputusan 

pembelian tidak terjadi begitu saja tetapi membutuhkan proses. Pengambilan keputusan pembelian 

suatu produk diawali dengan mengidentifikasi masalah, mencari informasi, mengevaluasi beberapa 

alternatif yang kemudian menimbulkan keputusan pembelian dan pembentukan perilaku pasca 

pembelian. Sarana komunikasi merupakan faktor terpenting dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian suatu produk. Menurut Kotler (2013) keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari 

evaluasi produk yang ditawarkan kepada konsumen. Informasi yang diterima atau diperoleh dari 

konsumen dianggap sebagai keputusan pembelian sebuah produk. Untuk menghasilkan keputusan 

pembelian maka kita harus menciptakan strategi komunikasi yang tepat (Sinambela Devi Rahmasari, 

2019).  

Menurut Tjiptono (2008;222) Bentuk iklan memiliki fungsinya masing-masing sama, tetapi 

bentuk-bentuk ini dibedakan dari tugas khususnya. Beberapa tugas khusus, mungkin yang sering 

disebut sebagai bauran promosi personal selling, yang terdiri dari periklanan dan publisitas, promosi 

penjualan, public relations (hubungan masyarakat), direct marketing. Ada iklan yang menghasilkan 

lebih sedikit atau tidak ada minat menarik. Akibatnya jika iklan tidak menarik. Pakar periklanan tidak 

pernah mengingat ilustrasi dan konten iklan. Faktanya adalah iklan diyakini sebagai cara untuk 

meningkatkan atau meningkatkan penjualan sebagian besar pengusaha anggaran yang besar untuk 

kegiatan periklanan untuk menarik pelanggan (Subagyo, 2010). 

Menarik atau tidaknya suatu produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Semakin banyak manfaat produk yang ditawarkan, akan semakin tinggi keinginan konsumen untuk 

membeli. Keputusan pembelian merupakan hal yang sangat penting. Ada banyak hal yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan konsumen. Perusahaan harus memiliki strategi 

agar dapat menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk (Swastha & 

Irawan, 2013). Dalam melakukan rencana pembelian, konsumen dihadapkan kepada berbagai 

alternatif pilihan produk, kualitas produk, merek, tempat dan pilihan lainnya. Maka dari itu 

perusahaan harus memiliki tugas khusus dalam membentuk promosinya. 

2. METODE 

Penelitian ini menggunakan menggunakan metode penelitian kuantitatif  deskriptif berdasarkan 

studi kasus dengan menggunakan paradigma positivistik bertujuan untuk menganalisis seberapa 

efektivitas iklan melalui WhatsApp Blast terhadap Keputusan Pembelian di Tunas Toyota Cimone. 

Teori yang digunakan peneliti yaitu EPIC (Emphaty, Persuassion, Impact dan Communication) 

Models yang ditemukan oleh lembaga riset dan penelitian Nielsen Company. Penelitian ini mengacu 

kepada 10 jurnal acuan. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan beberapa 
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pertanyaan yang disebarkan melalui kuisioner kepada 100 konsumen yang ada di Tunas Toyota 

Cimone. Lokasi penelitian di Jl. Raya Merdeka no 80 Cimone Karawaci Kota Tangerang. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian ini berkaitan dengan teori yang digunakan dalam penelitian ini yaitu EPIC, yang 

merupakan tahapan dalam proses penjualan produk, dimana konsumen pertama kali menyadari atau 

tertarik dengan suatu produk hingga membuat keputusan untuk membeli. Teori keputusan 

pembelian dalam model EPIC dijelaskan dalam empat tahap, yang pertama tahap Emphaty, tahap 

dimana seseorang dapat memacu respon empati dan membuat konsumen merasa terikat secara 

personal. Hal ini dibuktikan oleh indikator kebutuhan orang terhadap mobil merk toyota sangat 

tinggi dan menarik perhatian dengan presentase setuju 45% dan sangat setuju 35%. 

Yang kedua tahap persuassion, tahap dimana seseorang mempersuasikan untuk mengambil 

tindakan atau setidaknya ingin menginvestigasi secara mendalam mengenai produk tersebut yang 

membuat penerima pesan mencari informasi untuk membeli produk tersebut. Hal ini dibuktikan oleh 

indikator mencari informasi dari banyak sumber mengenai produk toyota melalui WhatsApp Blast 

dengan presentase setuju sebesar 51% dan sangat setuju sebesar 33%.  

Yang ketiga tahap Impact, tahap dimana seseorang dapat mudah untuk mengetahui makna dari 

isi pesan tersebut dan lebih efisiensi waktu , yang pada akhirnya menjadi pertimbangan bagi 

penerima pesan untuk membeli produk tersebut. Hal ini dibuktikan oleh indikator keputusan 

pembelian yang dimana penerima pesan memutuskan untuk membeli mobil produk Toyota setelah 

mengevaluasi beberapa alternatif produk lain melalui WhatsApp Blast dengan persentasi setuju 

sebesar 44% dan sangat setuju sebesar 28%. Dan mobil merek Toyota merupakan alternatif yang 

mereka pilih dengan persentasi setuju dan sangat setuju sebesar 39%.  

Yang terakhir tahap Communication, tahap dimana seseorang paham dari tujuan iklan yang 

ditawarkan dalam membantu mereka untuk mendapatkan informasi secara cepat dan memutuskan 

pembelian. Hal ini dibuktikan oleh indikator penerima pesan akan mempromosikan mobil produk 

toyota kepada keluarga, teman, dan saudara untuk melakukan pembelian melalui WhatsApp Blast 

dengan persentasi setuju sebesar 58% dan sangat setuju sebesar 30%.  

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rizki Briandana, Tirta Lestari, dan 

Rustono Farady Mart pada keputusan pembelian Smartphone di Summarecon Mall Serpong dan 

Supermall Karawaci menunjukan bahwa iklan melalui SMS Blast sangat efektif.. Hasil  temuan  dalam  

penelitian  ini adalah bahwa majunya perusahaan Erafone dari waktu hingga  ke waktu  bukan hanya 

karena sejarah  dan pengalaman dari nama besar  perusahaan  induk  yang  ada dibelakangnya saja, 

juga bukan hanya dari segi  Persuassion,  Impact,  ataupun Communication yang diterapkannya, 
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tetapi memang  karena  Empathy  dari  konsumen sejak  mendapatkan  SMS Blast  hingga akhirnya 

konsumen tertarik untuk membeli produk  Erafone. (Rizki Briandana, Tirta Lestari, & Rustono 

Farady, 2020). 

4. KESIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat efektivitas iklan melalui WhatsApp 

Blast terhadap keputusan pembelian di Tunas Toyota Cimone. Pada analisis data dari hasil penelitian 

ini, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut, yaitu : Berdasarkan teori yang digunakan, yaitu 

EPIC yang terdiri dari Emphaty, Persuassion, Impact, dan Communication berkaitan dengan 

keputusan pembelian  yang dapat disimpulkan bahwa teori tersebut cukup efektif dalam penelitian 

ini. Tahap Communication, tahap dimana seseorang paham dari tujuan iklan yang ditawarkan dalam 

membantu mereka untuk mendapatkan informasi secara cepat dan memutuskan pembelian. 

Hasil ini juga diperkuat oleh penelitian yang telah dilakukan oleh Rizki Briandana, Tirta Lestari, 

dan Rustono Farady Marta pada tahun 2020 pada penggunaan SMS Blast terhadap keputusan 

pembelian smartphone di Summarecon Mall Serpong dan Supermall Karawaci yang ektivitas iklan 

sudah berjalan sangat efektif, dengan hasil 5.400 lebih tinggi dibandingkan hasil dari Q3  yaitu  4725.  

Hal  ini  mendukung penelitian  yang  dilakukan  oleh  Basri (2018) bahwa efektivitas penggunaan 

SMS Blast mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  Artinya,  konsumen  menyukai suatu  

bentuk  komunikasi  pemasaran  dan menggambarkan  bagaimana  konsumen melihat  hubungan  

antara  suatu  bentuk komunikasi pemasaran dengan pribadinya, serta  memberikan  informasi  

kepada konsumen  untuk  mengingat  pesan  utama yang disampaikan, pemahaman konsumen, dan  

kekuatan  pesan  yang  ditinggalkan pesan tersebut (Mulhern, 2009). 
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