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Abstract: This study aims to determine the mix of dominant factors and promotional
indicators that influence consumer behavior towards purchasing decisions of a product. The
sample of this study was 105 people (n = 105), STIE LMII students, Medan 2018-2019
academic year. The research instrument used a questionnaire. Data analysis uses path analysis
with structural equation models. Based on the results of data analysis, it can be concluded that
simultaneous promotional mix, namely publicity and sales promotion, and partially, namely
publicity, sales promos, and direct marketing are dominant factors that influence consumer
behavior in making handpone purchasing decisions. Based on sales promotion indicators,
namely (1) directing consumers' attention to products, (2) encouraging prospective customers
to buy, and (3) arousing the desires of prospective consumers to make purchases, as well as
factors of publicity, namely actual reporting consumer behavior in making purchasing

decisions for a product.
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PENDAHULUAN
Pemasaran satu bagian penting
dalam mendistribusikan suatu produk
kepada konsumen. Pemasaran adalah
suatu kegiatan yang ditujukan untuk
merencana-kan, mempromosikan, dan
mendistribusi-kan barang dan jasa yang
dapat memuaskan kebutuhan pembeli
(Swastha &Tani, 2000). Menurut Hasan
(2008) bahwa pemasaran merupakan
suatu strategi bisnis yang bertujuan
untuk mencapai keputusan berkelanjutan
bagi stakeholder. Strategi pemasaran
adalah  proses  perencanaan  dan
implementasi  kebijakan  perusahaan
untuk mewujudkan tujuan-tujuan
perusahaan (Hermawan, 2012).
Sedangkan bauran pemasaran dapat
digunakan oleh pengusaha untuk mem-
pengaruhi konsumennya dengan
melakukan  tindakan-tindakan  pada
produk, harga, promosi dan distribusi
(Gitosudarmo, 2000).
Promosi unsur
pemasaran

penting dalam

strategi yang dapat

mempengaruhi  peningkatan  volume
penjualan. Promosi adalah salah satu
variabel pemasaran, aktivitas pemasaran,
dan jenis komunikasi untuk meyakinkan
calon konsumen tentang barang dan jasa
dalam rangka meningkat-kan permintaan
oleh konsumen (Stanton, 1991; Alma,
2005; Sunyoto, 2013; Hermawan, 2012;
Tjiptono, 2001; Babin, 2011). Bauran
promosi terdiri atas lima unsur, yaitu
advertising, personal selling, publicity,
sales promotion dan direct marketing

(Kotler, 2005). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa bauran promosi
berpengaruh  positif dan  signifikan

terhadap keputusan pembelian (Wariki,
Mananeke & Tawas, 2015). Oleh karena
itu perlu diketahui faktor paling dominan
untuk dapat digunakan sebagai
pertimbangan dalam pelaksanaan
pemasaran suatu produk.

Manakah faktor dominan unsur
bauran promosi yang mempengaruhi
perilaku konsumen terhadap keputusan
pembelian suatu produk handpone?
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Manakah faktor dominan
indikator dari bauran promosi Yyang
mempengaruhi  perilaku  konsumen

terhadap keputusan pembelian suatu
produk handpone ?

TINJAUAN PUSTAKA

Advertising (periklanan) salah
satu media vyang digunakan oleh
perusahaan  untuk  memperkenalkan
produk. Iklan adalah bentuk komunikasi
yang menggunakan media  untuk
menjangkau audiensi yang luas dalam
rangka memberikan informasi tentang
suatu produk (Moriarty, 2009). Iklan
adalah promosi ide melalui beberapa
media (Kotler & Keller, 2012). Iklan
dapat mempengaruhi prilaku konsumen,
hal itu dapat dilihat dari beberapa hasil
studi. Hasil penelitian Surjadi (2012)
menunjukkan bahwa ada pengaruh iklan
terhadap perilaku konsumen. Penelitian
lain  menunjukkan  bahwa iklan
berpengaruh terhadap sikap, dan minat
konsumen (Qolbi, Fauzi & Sunarti,
2014; Yuniyanto & Sirine, 2018). Iklan
dapat diukur dengan beberapa indikator,
yaitu (1) menarik perhatian, (2) memiliki
daya tarik, (3)  membangkitkan
keinginan berbelanja, (4) mendorong
untuk melakukan pembelian (Tjiptono
2008).

Personal selling (tenaga penjual)
adalah penyampaian yang dilakukan
oleh seorang sales secara lisan dan
langsung untuk menjual suatu produk
kepada calon konsumen (Kotler, 2007).
Penggunaan personal selling
memberikan dampak terhadap penjualan
produk. Hal tersebut dapat dilihat dari
beberapa  hasil penelitian  yang
menunjukkan bahwa personal selling
berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian (Fortunisa & Agassi, 2012),
pengaruh yang siginfikan terhadap
intensi membeli yang dilakukan oleh
konsumen (Yudhiartika & Haryanto,
2012). dapat menarik minat calon
konsumen (Dellamita, 2014),

36

mempengaruhi  keputusan  pembelian
(Panjaitan, 2016; Kusmayani, 2014), dan
ada hubungan personal selling dengan
keputusan pembelian (Yunita, 2013,
Priyanto, 2014). Personal selling dapat
diukur dengan tiga indikator, yaitu (1)
interaksi pribadi, mencakup hubungan
langsung dan interaktif antara dua orang
atau lebih, (2) perkembangan hubungan,
meliputi hubungan yang berkembang
mulai dari hubungan penjual sampai
hubungan vyang lebih baik dengan
konsumen, dan (3) tanggapan, Yyaitu
personal selling membuat pembeli lebih
mendengarkan pembicaraan penjualan
(Chandra, 2016).

Publicity (publisitas) merupakan
upaya promosi yang digunakan dalam
bentuk media tulisan atau tanyangan
visual untuk menarik perhatian konsumen
dalam mencapai tujuan  pembelian.
Publisitas adalah sejumlah informasi,
penyebaran ide, dan suatu komunikasi
dalam bentuk media untuk memperkenal-
kan atau menyebarluaskan suatu produk
ke masyarakat untuk membantu mencapai
tujuan penjualan (Swastha & Handoko,
2000; Tjiptono, 2008; Budiarto, 2011).
Publisitas dapat diukur dengan beberapa
indikator, yaitu (1) pemberitaan produk
yang actual, (2) penyelenggaraan special
event, dan (3) keterlibatan dalam sponsor.
Publisitas juga mempengaruhi keputusan
pembelian, dan akan berdampak terhadap
penjualan suatu produk. Chandra (2005)
menyatakan bahwa publisitas memberikan
keyakinan tertentu bagi konsumen untuk
melakukan pembelian Beberapa hasil
studi juga menunjukkan bahwa bublisitas
berpengaruh terhadap keputusan
pembelian (Togas, Sepang & Wenas,
2014). Publisitas berpengaruh terhadap
proses keputusan pembelian (Sandy,
Arifin & Yaningwati, 2014), dan
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen
(Sudarwati, Kustiyah & Tsani, 2017).

Sales promotion (promosi
penjualan) juga penting dalam promosi
suatu produk. Promosi penjualan adalah



bentuk  persuasi langsung melalui
penggunaan berbagai insentif yang dapat
diatur untuk merangsang pembelian
produk dan meningkatkan jumlah barang
yang akan dibeli pelanggan (Tjiptono,
2008). Hasil studi menunjukkan bahwa
promosi penjualan berpengaruh terhadap
proses dan keputusan pembelian (Sandy,
Arifin & Yaningwati, 2014; Natalia &
Mulyanan, 2014; Lontoh, 2016; Yan,
Repi & Lumanauw, 2018). Beberapa
indikator untuk mengukur promosi
penjualan, yaitu (1) memiliki daya tarik,
(2) membangkitkan keinginan
berbelanja, (3) mendorong untuk
melakukan pembelian, (4) memberikan
perhatian (Sutisna 20013).

Direct marketing (penjualan
langsung) adalah komunikasi langsung
antara penjual dan calon pembeli yang
membentuk ~ pe-mahaman  pembeli
terhadap produk, sehingga konsumen
akan mencoba dan membelinya (Kotler
& Armstrong, 2008). Hasil studi
penunjukkan bahwa penjualan langsung
berpengaruh terhadap proses keputusan
pembelian (Sandy, Arifin & Yaningwati,
2014;  Lontoh, 2016). Indikator
penjualan langsung, yaitu (1) acuan pada
konsumen, meliputi  pesan  dapat
disiapkan untuk menarik konsumen yang
dituju, (2) Up-to-date, meliputi pesan
dapat disiapkan dengan cepat, dan (3)
interaktif, meliputi pesan yang dapat
diubah tergantung pada repon konsumen
(Chandra, 2016).

Perilaku konsumen adalah
kegiatan individu yang secara langsung
mem-peroleh, dan  mempergunakan
barang dan jasa, termasuk didalamnya
proses pengambilan keputusan (Swastha
& Handoko, 2000; Lamb, 2001; Setiadi,

2003). Perilaku konsumen adalah
kegiatan seseoran dalam pencarian,
pembelian, penggunaan, dan

pengevaluasian suatu produk dan jasa
yang dapat memuaskan kebutuhannya
(Schiffman dan Kanuk, 2004; Kismono,
2011. Sedangkan faktor-faktor yang
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dapat memengaruhi perilaku konsumen,
antara lain referensi, motivasi, persepsi,
keyakinan dan sikap (Kotler &
Armstrong, 2001). Perilaku konsumen
dalam pembelian suatu produk dapat
diukur dengan beberapa indikator, yaitu
(1) kesediaan konsumen untuk membeli
produk tinggi, (2) ketersediaan konsumen
membeli  sebuah  produk  meskipun
harganya mahal, (3) ketersediaan
konsumen untuk memilih satu produk
tertentu dibandingkan dengan produk
yang lain, (4) adanya keterkaitan secara
terus menerus antara konsumen dengan
produk, 5) adanya pengaruh yang
ditimbulkan dari norma kelompok untuk
konsumen dalam melakukan pembelian
(Suki, 2013; Suryani, 2008).

Pengambilan keputusan pembelian
merupakan proses penilaian dengan
menggunakan pengalaman yang ada
dalam pemilihan terhadap berbagai
produk sesuai dengan kepentingan.
Walker  (1997) menyatakan  bahwa
pengambilan keputusan pembelian adalah
suatu pendekatan penyelesaian masalah
pada kegiatan manusia membeli suatu
produk guna memenuhi keinginan dan
kebutuhannya. Kotler (2002) menyatakan
bahwa keputusan adalah suatu proses
membuat  keputusan  membeli, dan
perilaku setelah membeli yang dilalui
oleh konsumen. Pengambilan keputusan
dipengaruhi  oleh  beberapa faktor,
diantaranya sampel, dan kualitas produk
(Schiffman dan Kanuk, 2000). Sampel
suatu  produk lebih  efektif untuk
mendorong terjadinya keputusan
pembelian responden (Nilam & Nurzulia,
2014). Ada pengaruh kualitas produk
terhadap  keputusan dan  loyalitas
pembelian (Rezki, 2014). Priyanto (2014)
menyebutkan empat faktor utama yang
dapat mempengaruhi keputusan
pembelian, diantaranya faktor budaya
(budaya, sub-budaya, kelas sosial), faktor
sosial (kelompok acuan, keluarga, peran
dan status), faktor pribadi (usia, pekerjaan
dan lingkungan ekonomi, gaya hidup,
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kepribadian) dan faktor psikologis
(motivasi, persepsi, pembelajaran).
Sehingga keputusan pembelian dapat
diukur melalui empat indikator, yaitu (1)
kebutuhan dan keinginan akan suatu
produk, (2) keinginan mencoba, (3)
kemantapan akan kualitas suatu produk,
dan (4) keputusan pembelian ulang
(Chandra, 2016).

Kerangka berpikir
menggambarkan pengaruh
promosi terhadap prilaku konsumen
dalam pengambilan keputusan
pembelian suatu produk seperti gambar
1 berikut.

Advertising (Xy)

dalam
bauran

Personal Selling (X,)
Keputusan Pembelian

{ Pubiciy () Penlakué(}msumen =
Sales Promotion (X;) V
Direct Marketing (Xs)

Gambar 1 Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian adalah eksplansi-
asosiatif, vyaitu penjelasan pengaruh
yang saling Dberhubungan langsung
maupun tidak langsung diantara variabel
penelitian.

Instrumen penelitian
menggunakan angket yang meliputi lima
bauran promosi (X). Pertama advertising
(X1), meliputi indikator menarik
perhatian (X11), memiliki daya tarik
(X12), membangkitkan  keininginan
berbelanja (X13), dan mendorong untuk
melakukan pembelian (X14). Kedua,
personal selling (X2) meliputi indikator
kemampuan bertatap muka dengan baik
untuk menawarkan produknya (X21),
kemampuan berinteraksi dengan baik
kepada konsumen (X22), kemampuan
membangun hubungan yang harmonis
kepada konsumen (X23), mampu
membuat konsumen respon terhadap
produk yang ditawarkan (X24), dan
mampu menanggapi keluhan konsumen
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dengan baik (X25). Ketiga, publicity (X3)

meliputi indikator pemberitaan produk
secara atual (X31), penyelenggaraan
spesial even (X32), dan keterlibatan

sponsor (X33). Keempat, sales promotion
(X4) yaitu kemampuan memiliki daya
tarik (X41), membangkitkan keinginan

berbelanja (X42), mendorong untuk
melakukan  pembelian  (X43), dan
memberikan perhatian (X44). Kelima,

direct marketing (X5) meliputi indikator
pesanan sesuai dengan keinginan (X51),
pesanan dapat diperoleh dengan cepat
(X52), dan pesanan dapat diubah sesuai
kebutuhan (X53). Perilaku konsumen (),
yaitu (1) bersedia membeli produk tinggi,
(2) Dbersedia membeli suatu produk
meskipun harganya mahal, (3) memilih
satu produk tertentu dibandingkan dengan
produk yang lain, (4) adanya keterkaitan
kesinambungan antara konsumen dengan
produk, (5) adanya pengaruh yang
ditimbulkan dari norma kelompok untuk
konsumen dalam melakukan pembelian.
Keputusan pembelian (Z). disebabkan
beberapa indikator, yaitu (1) kebutuhan
yang harus dipenuhi, (2) faktor keinginan,
(3) mudah mencari informasi mengenai
produk, (4) kepuasan terhadap produk,
dan (5) kinerja produk sesuai dengan yang
diharapkan. Produk yang dipertanyakan
adalah handphone.

Untuk mengukur kelima bauran
dan indikator promosi terhadap prilaku
konsumen dalam keputusuan pembelian
produk diberikan beberapa pernyataan
yang menggunakan lima pilihan jawaban
dengan nilai dan skala Likert, yaitu
5=sangat setuju, 4=setuju, 3 = ragu ragu,
2=tidak setuju, dan 1=sangat tidak setuju.
Untuk menjamin validitas tes dilakukan

dengan expert judgment, dan uji
reliabilitas menggunakan rumus
Cronbach's Alpha (Allen &Yenn,1979),
& N
x-3N . 2. .
yaitu az[% % Kriteria

instrument, reliabel apabila a > 0.754
dengan taraf signifikansi =0.05.



Berdasarkan uji reliabilitas
dengan bantuan SPSS wversi 19,
menunjukkan bahwa instrumen

penelitian adalah reliabel dengan nilai
Cronbach's Alpha sebesar 0.803, dan
untuk indikator X1, X2, X3, X4, X5, Y,
dan Z, dengan nilai Cronbach's Alpha
berturut-turut sebesar 0.781, 0.778,
0.799, 0. 557, 0.777, 0.785, dan 0.764.
Populasi penelitian ini adalah
semua mahasiswa baru STIE LMII
Medan tahun akademik 2018-2019
sebanyak 146 orang. Teknik sampling
menggunakan rumus Slovin (Ryan,
2013) dengan tingkat kepercayaan 95%

(a0 = 0,05), yaitu n = TN dimana N
adalah ukuran populasi, n adalah ukuran
sampel, dan o adalah tingkat
kepercayaan. Berdasarkan perhitungan
diperolen  jumlah sampel, n=

L —T S

1+146(0.05)2
Analisis data  menggunakan
model persamaan structural (Sugiyono,
2011). Analisis dilakukan tiga tahap,
yaitu (1) menguji korelasi variabel
utama, (2) menguji signifikansi terhadap
tingkat kepercayaan. Apabila Sig. <
0.05, maka variabel memberikan
kontribusi yang berarti, dan (3)
menentukan pengaruh terbaik.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis data dengan bantuan
software SPSS Versi 19, diperoleh
besaran korelasi diantara dua variable
dengan wuji r, keberartian koefisien
regresi dengan uji t dengan « = 0.05,
dan nilai g (beta) untuk mengetahui
besar koefisien jalur diantara dua
variabel. Proses analisis dilakukan
dengan tiga tahap secara berulang
hingga diperoleh jalur terbaik.

Untuk menjawab pertanya
penelitian yang pertama, maka dilakukan
tahapan sebagai berikut. Tahap pertama,
menguji  korelasi  variabel  utama.
Ringkasan analisis korelasi variabel
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utama seperti dalam Tabel 1 menunjukkan

bahwa semua variable utama berkorelasi

secara signifikan terhadap Z, akan tetapi

hanya variabel X3, dan X4 yang

berkorelasi secara signifikan terhadap Y.

Tabel 1. Korelasi variable utama
Correlations

Var. | X1 X2 X3 X4 X5 Y z
X1 1| .2157| .2467| 3727 126 .152| 3017
X2 | 215 1| -.047| 3207 2457 .128| .218°
X3 | 2467 -047 1] .2147) 2367 33077 2417
X4 | .3727] 3207 214" 1] .2557"| 3567 | 416"
X5 126 2457 .2367| 2557 1] .090|.336"
Y 52| L1281 33977[ 35677 | .090 1] .312"
Z 30177 2187 .2417| 41677 3367 3127 1

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tziled).
** Correlation is significant at the 0.01 level [2-tailed).

Tahap kedua, Uji signifikansi
terhadap taraf kepercayaan. Ringkasan
dalam Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai
t, Sig < 0.05, berarti hanya variable
X4, X5, dan Y yang berkontribusi ke
variable Z. Tabel 3 menunjukkan bahwa
hanya variable X3, X4, dan Y yang
mempunyai kontribusi ke variable Z, dan
Tabel 4 menunjukkan bahwa hanya
variable X4 dan X5 yang berkontribusi ke
variable Z
Tabel 2. Koefisien regresi variabel X1,

X2, X3,X4, X5, Y terhadap Z

Coefficients?

Unstandardized | Standardized

Coefficients Coefficients
Model B | Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) | 1.154 552 2.090 [ .039
X1 127 079 149 1597 | 113
X2 028 094 028| 296| .768
a3 031 092 033 337| 737
X4 189 089 202 2.116 | .037
x5 188 075 232 2492 014
Y 205 086 220 2.388| .019

a. Dependent Variable: Z

Tabel 3. Koefisien regresi variabel X1,
X2, X3,X4, X5 terhadap Y

Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B | Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) | 1.473 573 2571 012
X1 -037 087 -042| -424 673
X2 077 104 073 740 A1
X3 297 .094 305 3.156 002
X4 277 .094 302 | 2944 .004
X5 -060 .080 -072) -743 459

a. Dependent Variable: Y
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Tabel 4. Koefisien regresi variabel
X1, X2, X3,X4, X5 terhadap
Z
Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B | 5td. Error Beta t Sig.

1 (Constant)| 1.429 536 2.668 .009
X1 116 081 A37] 1430 156
X2 056 097 .055| .579 064
X3 .096 088 102 | 1.090 278
X4 241 088 272 2.748 007
X5 172 075 213 | 2.284 024

a. Dependent Variable: Z
Berdasarkan Tabel 2, Tabel 3 dan
Tabel 4, maka jalur terbaik dari variabel
X ke Z melalui Y dapat dinyatakan
seperti gambar 2 berikut.

— Publicty (Xy)

11vx

ll'mq
PerilakuKonsumen | P4TZY | Keputusan Pembelin

Txaxs Sales Promotion (Xy)

: vy @
ll N4XS s T
L Direct Marketing (X;)
sz
Gambar 2 Jalur Terbaik Bauran Promosi
Tahap ketiga, menentukan

pengaruh terbaik dari variable X3, X4
melalui Y ke Z dengan cara menghitung
besar pengaruh secara proporsional
dengan model persamaan struktural
sebagai berikut.
1. Pengaruh langsung
a. Pengaruh X3 ke Z, vyaitu :

Py = py1x3X p1yxs +
P3zyX P3zy
b. Pengaruh X4 ke Z,
Py = payxaX Payxsa +
P3zyX P3zy
c. Pengaruh X5 ke Z,
Py = pszxs
2. Pengaruh korelasional
a. Pengaruh X3 ke Z,
Py = p1yx3X p1yx3 +
P1yx3X Tx3x4 X P1yx3 T
P3zyX P3zy
b. Pengaruh X4 ke Z,
Ps = poyxaX Payxa +
P2yxaX Txax3 X P2yxa T
P3yx4X P3yxa

yaitu:

yaitu:

yaitu:

yaitu:

40

Setelah disubsitusi nilai korelasi
dalam Tabel 1, dan koefisien jalur dalam
Tabel 2, Tabel 3, dan Tabel 4 ke model
persamaan struktural, maka diperoleh
hasil dengan besar persentase kontribusi,
yaitu P1=14,14%, P,=13,94%, P3= 4,80%,
P,=18,29%, Ps=18,12%. Hal itu
menunjuk-kan bahwa faktor dominan
pengaruh bauran promosi terhadap prilaku
konsumen dalam pengambilan keputusan
pembelian produk handpone dipengaruhi
oleh (1) faktor publicity dan sales
promotion (18,29%), (2) faktor sales
promotion dan publicity (18,12%), (3)
pengaruh  langsung faktor publicity
(14,14%), (4) pengaruh langsung faktor
sales promosion (13,94%), dan (5)
pengaruh langsung  faktor  direct
marketing (4,80%)

Menjawab pertanyaan penelitian
kedua, maka dilakukan tahapan sebagai
berikut. Tahap pertama, menguji korelasi
variabel indikator. Ringkasan analisis
korelasi variabel indikator seperti dalam
Tabel 5 menunjukkan bahwa beberapa
variable indikator X3 dan X4 yaitu X31,
dan X41, X43, X44 berkorelasi secara
sangat signifikan terhadap Y.

Tabel 5 Korelasi variabel indikator X3

dan X4 terhadap Y

Correlations

X3 | X32 | X33 | X41 | x42 | x43 | x4 ¥
X31 13137 o040 d00) 031 e2| 56| 2827
32| 313" 1) 2037 088 069 .030| .184] 144
X33 .040] 203 1| 007 162 044 15| oM
41| 00| .088| 097 1] 4477 2697 4577 .260**
xa2| 031| 069 162 4477 1] 3617 38| 361"
43| 162 .030| 044| 2697 3617 1] 333" 181
xa4| 156| 84| 125) 4577] 38| 333" 1] 407
Y2627 44| 072) 2607) 3617 181 4107 1
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed).

Tahap kedua, Uji signifikansi
terhadap tingkat kepercayaan. Ringkasan
koefisien regresi dalam  Tabel 6
menunjukkan bahwa hanya variabel X31,
X42 dan X44 yang secara signifikan
memberikan kontribusi terhadap variabel
Y.



Tabel 6. Koefisien regresi indikator
variabel X3 dan X4 terhadap Y

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant)| 1.684 430 3.922 .000
X31 144 .063 2121 2.270 025
X32 007 064 .010 105 917
X33 -010 057 -015 -.166 .868
X41 002 .081 .002 022 983
X42 179 072 258 | 2478 .015
X43 -030 .067 -.044 -448 655
X44 198 071 291 2.787 006

a. Dependent Variable: Y
Tahap ketiga, menentukan jalur
terbaik indikator variabel X31, X42, dan
X44 ke Z melalui Y dapat dinyatakan
seperti gambar 3 berikut.

Gambar 3 Jalur Terbaik Indikator Bauran Promosi

Berdasarkan Gambar 3 dapat
dihitung jalur terbaik, yaitu prosentase
terbesar dari variable indikator X31,
X42, dan X44 ke Z melalui Y dengan
cara menghitung besar pengaruh secara
proporsional dengan model persamaan
struktural sebagai berikut.

1. Pengaruh langsung
a. Pengaruh X31 ke Z, yaitu

Py = p1yx31X Pyxs1 t PzyX Pzy
b. Pengaruh X42 ke Z, vyaitu:

Py = payxaX pyxa + PzyX Pzy
c. Pengaruh X44 ke Z, vyaitu:

P3 = p3yxaaX Pyxaa + PzyX Pzy
2. Pengaruh korelasional
a. Pengaruh X42 ke Z, vyaitu:

Py = payxazX Payxaz +
P2yx4a2X Txazxa4 X P2yxaz T

PazyX PazyP
b. Pengaruh X44 ke Z, yaitu:

P5 -
P3yx44X P3yxas +

P3yx44X Tx4x3 X P3yx4a + PayzX Payz _
Setelah disubsitusi nilai korelasi

dalam Tabel 1, Tabel 5 dan koefisien
regresi dalam Tabel 6 ke model
persamaan struktural, maka diperoleh
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hasil kontribusi dalam besaran persentase,
yaitu P1=9,29, P,= 11,46%, P3 = 13,27%,
P,= 11,03%, Ps = 21,54% Hal itu
menunjukkan bahwa faktor dominan
pengaruh indikator bauran promosi
terhadap prilaku  konsumen  dalam
pengambilan keputusan pembelian
handphone dipengaruhi oleh (1) faktor
sales promotion yang memberikan
perhatian ~ dan  mendorong  untuk
melakukan pembelian (21,54%), (2)
faktor sales promotion yang memberikan
perhatian konsumen (13,27%), (3) faktor
sales promotion yang mem-bangkitkan
keinginan  belanja  secara  langsung
mempengaruhi prilaku konsumen untuk
keputusan pembelian (11,46%), (4) faktor
sales promotion yang membangkit-kan
keinginan belanja mempengaruhi prilaku
konsumen untuk keputusan pembelian
(11,03%), dan (5) faktor publicity dalam
pemberitaan  produk  secara actual
mempengaruhi prilaku konsumen
terhadap keputusan pembelian (9,29%).

KESIMPULAN DAN SARAN

Pemasaran bagian penting dalam
mendistribusikan suatu produk kepada
konsumen. Promosi salah satu unsur dalam
strategi pemasaran yang dapat
mempengaruhi peningkatan volume
penjualan. Bauran promosi terdiri atas lima
unsur, yaitu advertising, personal selling,
publicity, sales promotion dan direct
marketing. Telah dilakukan penelitian
untuk mengetahui faktor mana yang paling
dominan untuk mempengaru-hi perilaku
konsumen terhadap keputusan pembelian
suatu produk. Berdasarkan hasil analisis
data disimpulkan bahwa secara simultan,
yaitu publicity dan sales promotion, dan
secara parsial, yaitu publicity, sales
promosion, dan  direct  marketing
merupakan faktor dominan dari bauran
promosi yang mempengaruhi  prilaku
konsumen dalam pengambilan keputusan
pembelian handpone.

Dilihat  dari
promosi, faktor sales

indikator  bauran
promotion dan
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publicity adalah faktor dominan yang
mempengaru-hi prilaku konsumen dalam
pengambilan keputusan pembelian produk
handpone. Hal tersebut disebabkan sales
promotion dapat memberikan perhatian
konsumen terhadap produk, mendorong
dan membangkitkan keinginan calon
konsumen untuk melaku-kan pembelian.
Faktor publicity, pemberita-an produk
secara aktual mempengaruhi prilaku
konsumen terhadap keputusan pembelian.

Untuk keberhasilan pemasaran
suatu produk maka perlu diperhatikan
unsur penting dalam kegiatan promosi.
Tanpa mengabaikan unsur-unsur bauran
promosi, sales promotion adalah satu
unsur yang penting dan paling baik
digunakan dalam pemasaran suatu produk.
Karena sales promotion dapat
memberikan perhatian konsumen terhadap
produk, mendorong dan membangkitkan
keinginan ~ calon  konsumen  untuk
melakukan pembelian.
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