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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran promosi terhadap keputusan
pembelian: (1) Pengaruh periklanan terhadap keputusan pembelian minuman merek
A3FreshO2. (2) Pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian minuman merek
A3FreshO2. (3) Pengaruh penjualan perseorangan terhadap keputusan pembelian minuman
merek A3FreshO2. (4) Pengaruh publisitas terhadap keputusan pembelian minuman merek
A3FreshO2. (5) Pengaruh pemasaran langsung terhadap keputusan pembelian minuman
merek A3FreshO2. Sampel dalam penelitian ini sejumlah 90 responden. Teknik pengambilan
sampel menggunakan non probability sampling dengan menggunakan purposive sampling.
Dari hasil penelitian ini dinyatakan bahwa periklanan mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian minuman merek A3FreshO2, promosi penjualan
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian minuman merek
A3FreshO2, penjualan perseorangan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian minuman merek A3FreshO2, publisitas mempunyai pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian minuman merek A3FreshO2, pemasaran
langsung mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
minuman merek A3FreshO2.

Kata kunci : Periklanan, Promosi Penjualan, Perjualan Perseorangan, Publisitas,

Pemasaran Langsung, Keputusan Pembelian

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of promotional mix on purchasing decisions: (1) The
influence of advertising on purchasing decisions of brand A3FreshO2. (2) The effect of sales
promotion on purchase decision of brand A3FreeshO2. (3) The effect of individual sales on
purchase decisions of brand A3FreeshO2. (4) The influence of publicity on purchase
decisions of brand A3FreshO2. (5) Direct marketing influence on purchase decision of brand
A3FreshO2. The sample in this research is 90 respondents. Sampling technique using non
probability sampling by using purposive sampling. From the results of this study stated that
advertising has a positive and significant influence on purchasing decisions of brand
A3FreshO2, sales promotion has a positive and significant influence on purchasing decisions
of brand A3FreshO2, individual sales have a positive and significant influence on purchase
decisions of brand A3FreshO2, publicity has a positive and significant influence on purchase
decision of brand A3FreshO2, direct marketing has a positive and significant influence on
the purchase decisions of brand A3FreshO2.

Keywords: Advertising, Sales Promotion, Individual Sales, Publicity, Direct Marketing,
Purchasing Decision
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PENDAHULUAN

Keadaan perekonomian yang semakin sulit ini banyak terjadi persaingan di
berbagai bidang kehidupan, termasuk didalamnya persaingan dalam dunia bisnis.
Banyak perusahaan yang saling berlomba untuk mendapatkan pangsa pasar, sehingga
hal ini memacu perusahaan untuk berusaha terus maju dalam memperbaiki bisnisnya.
Disamping itu dengan adanya kemajuan teknologi, perusahaan dituntut pula untuk
dapat mengikuti perkembangan zaman agar tidak tertinggal dengan yang lainnya.

Air merupakan salah satu kebutuhan hidup manusia yang sangat penting karena
untuk hidup sehat manusia membutuhkan air bersih. Salah satu cara untuk mengatasi
masalah perolehan air bersih, aman dan sehat terutama di kota — kota besar adalah
melalui air minum dalam kemasan. Selain untuk tujuan kesehatan, bagi sebagian
masyarakat di kota — kota besar minuman air mineral ini dirasa sangat menguntungkan
karena di samping harganya yang terjangkau, masyarakat juga merasakan kepraktisan
dalam mengkonsumsinya. Berbagai macam ukuran kemasan yang sesuai dengan
kebutuhan dan kemudahan dalam mendapatkannya menjadi keunggulan tersendiri.
Seiring dengan meningkatnya pertumbuhan penduduk, kebutuhan air minum yang sehat
semakin meningkat. Perusahaan yang bergerak dalam bisnis air minum dalam kemasan
semakin bertambah dan memperluas jaringan pemasarannya sehingga tingkat
persaingan semakin ketat. Kondisi ini menuntut setiap perusahaan untuk berusaha keras
dalam berinovasi, kreatif menciptakan dan mengembangkan produk dan kemasan yang
berbeda sesuai dengan kebutuhan konsumen.

Perusahaan yang menjadi obyek penelitian ini adalah A3FreshO2 sebuah merek
air minum yang diproduksi oleh CV. Karunia Jaya di Bondowoso sejak tahun 2015. Air
minum A3FreshO2 sebagai salah satu produsen di Bondowoso yang menawarkan
keunikan dan kesejukan air asli dari pegunungan. Konsep inovasi yang tepat , telah
mampu mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan untuk melakukan
pembelian pada produk minuman merek A3FreshO2. Dalam usahanya untuk meraih
market share CV. Karunia Jaya tidak luput dari persoalan persaingan untuk menguasai
pangsa pasar yang ada. Hal ini dikarenakan adanya usaha sejenis dikota Bondowoso,
yaitu ljen Water.

Periklanan merupakan sarana penting perusahaan untuk menginformasikan
tentang keistimewaan, kegunaan, dan keberadaan suatu produk yang ditawarkan.
Minuman merek A3FreshO2 memanfaatkan radio, baliho, stiker, dan internet sebagai
alat untuk menyampaikan promosi kepada masyarakat, dengan maksud masyarakat bisa
mengenal minuman merek A3FreshO2.

Promosi penjualan sangat membantu dalam mempengaruhi keputusan konsumen
untuk melakukan pembelian, hal ini dikarenakan sifat dari promosi penjualan yang
komunikatif serta mengundang konsumen untuk membeli saat itu juga

Penjualan perorangan yang dilakukan minuman merek A3FreshO2 adalah sikap
wiraniaga yang ramah dan tanggap ketika menangkap minat pembeli untuk membeli
minuman merek A3FreshO2.

Publisitas merupakan bentuk manajemen komunikasi yang bertujuan membangun
citra perusahaan beserta produk dan jasa yang dimiliki perusahaan.

Pemasaran langsung adalah hubungan langsung dengan target konsumen secara
individu untuk memperoleh respon segera, dan menanamkan hubungan jangka panjang
dengan konsumen.
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TINJAUAN PUSTAKA

PERIKLANAN

Menurut Widiana (2010:90) periklanan adalah salah satu bentuk promosi yang paling
banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. lklan adalah bentuk
promosi tidak langsung yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan
suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan
yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.

PROMOSI PENJUALAN

Menurut Kotler dan Keller (2012:541) promosi penjualan adalah unsur utama dalam
kampanye pemasaran yang merupakan kumpulan alat-alat insentif yang sebagian besar
berjangka pendek dirangacang untuk merangsang pembelian produk atau jasa tertentu dengan
lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang.

PENJUALAN PERORANGAN

Menurut Kotler & Keller (2012:626) personal selling adalah interaksi langsung
dengan satu calon pembeli atau lebih guna melakukan presentasi, menjawab pertanyaan dan
menerima pesanan.

PUBLISITAS

Menurut Swastha (2009:273), Publisitas dapat didefinisikan sebagai sejumlah
informasi tentang seseorang, barang, atau organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat
melalui media tanpa dipungut biaya, atau tanpa pengawasan dari sponsor. Humas merupakan
bagian yang paling penting dalam menjaga nama baik perusahaan, karena pada bagian inilah
masyarakat berhadapan langsung dan menilai baik buruknya suatu perusahaan dari cara
pelayanannya.

PEMASARAN LANGSUNG

Kotler, Philip (2005 : 288) mengemukakan bahwa pemasaran langsung adalah
penggunaan saluran — saluran langsung konsumen untuk menjangkau dan menyerahkan
barang dan jasa kepada pelanggan tanpa menggunakan perantara pemasaran. Pemasaran
langsung adalah salah satu strategi promosi yang dapat digunakan dalam memperkenalkan
produk kepada masyarakat. Banyak para ahli yang mengemukan pengertian pemasaran
langsung seperti halnya,

KEPUTUSAN PEMBELIAN

Keputuan pembelian menurut Suharno ( 2010:96 ) adalah tahap dimana pembeli telah
menentukan pilihannya dan melakukan pilihaannya dengan melakukan pembelian produk,
serta mengkomsumsinya.

METODELOGI PENELITIAN

1. DEFINISI OPERASIONAL
Dalam penelitian ini diamati variabel-variabel yang mempengaruhi loyalitas
Konsumen antara lain :
a. Variabel Independen
Variabel Independen atau variable bebas terdiri dari 5 variabel yaitu
Periklanan (X1), Promosi Penjualan (X2), Penjualan Perorangan (X3), Publisitas
(X4) dan Pemasaran Langsung (X5).
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1. Periklanan ( X1)

Menurut  Swastha (2009:245) mendefinisikan bahwa Periklanan
(advertising) adalah komunikasi non-individu, dengan sejumlah biaya, melalui
berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga non laba, serta
individu-individu. Dalam variabel ini item-item yang diteliti berdasarkan
indikator periklanan, yaitu:

a. Bahasa iklan dapat menarik perhatian

b. Iklan memiliki kemudahan untuk diingat

c. Iklan dapat mempengaruhi dan membujuk konsumen
2. Promosi Penjualan (X2)

Menurut Kotler dan Keller (2012:541) promosi penjualan adalah unsur utama
dalam kampanye pemasaran yang merupakan kumpulan alat-alat insentif yang
sebagian besar berjangka pendek dirangacang untuk merangsang pembelian
produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau
pedagang. Dalam variabel ini item-item yang diteliti berdasarkan indikator
promosi penjualan, yaitu:

a. Pemberian bonus

b. Pemberian diskon

c. Pemberian rabat (potongan harga)
3. Promosi Perorangan (X3)

Menurut Terence A.Shimp (2010:281) personal selling adalah suatu bentuk
komunikasi orang perorangan dimana seseorang wiraniaga berhubungan dengan
calon pembeli dan berusaha mempengaruhi agar mereka membeli produk atau
jasanya. Dalam variable ini item- item yang diteliti berdasarkan indicator
penjualan perseorangan , yaitu :

a. Pendekatan (Approach)

b. Presentasi (Presentation)

¢. Menangani keberatan (Handling Objection)
4. Publisitas (X4)

Menurut Swastha (2009:273), Publisitas dapat didefinisikan sebagai
sejumlah informasi tentang seseorang, barang, atau organisasi yang
disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa dipungut biaya, atau tanpa
pengawasan dari sponsor. Dalam variabel ini item-itm yang diteliti berdasarkan
indikator publisitas , yaitu :

a. Menjadi donatur pada sebuah acara
b. Terdapat kegiatan seminar
c. Sponsor kegiatan

5. Pemasaran Langsung (X5)

Kotler, Philip (2005 : 288) mengemukakan bahwa pemasaran langsung
adalah penggunaan saluran — saluran langsung konsumen untuk menjangkau dan
menyerahkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa menggunakan perantara
pemasaran. Dalam variabel item-item yang diteliti berdasarkan indikator
Pemasaran Langsung , yaitu :

a. Website yang sudah ada memberikan cukup informasi

b. Mengikuti kebiasaan konsumen

¢. Kemudahan transportasi dan komunikasi dengan pasar
b. Variabel Dependen

Keputuan pembelian menurut Suharno ( 2010:96 ) adalah tahap dimana

pembeli telah menentukan pilihannya dan melakukan pilihaannya dengan melakukan
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pembelian produk, serta mengkomsumsinya.Dalam variabel ini item-item yang
diteliti berdasarkan indikator keputusan pembelian yaitu:

a. Kebutuhan akan suatu produk

b. Menjatuhkan pilihan atau alternatif pada produk yang terbaik

c. Terdorong untuk melakukan pembelian kembali

2. POPULASI DAN SAMPEL

Populasi ialah sejumlah penduduk atau individu yang paling sedikit mempunyai
suatu sifat yang sama. Jadi populasi adalah jumlah keseluruhan dan unit analisis yang
ciri-cirinya akan diduga (Kuncoro, 2009).

Menurut Sugiyono (2011:62), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi dengan kata lain sebagian dari populasi yang diambil
sebagai sumber data dan dapat mewakili seluruh populasi. Untuk menentukan ukuran
sampel digunakan tehnik pengambilan sampel. Penentuan pengambilan sampel
tergantung pada indikator yang digunakan Arikunto (2006:146). Penentuan sampel
pada penelitian yang menggunakan angket atau kuesioner ditentukan berdasarkan
jumlah indikator penelitian. Jumlah sampel adalah sama dengan jumlah indikator
dikalikan 5 sampai dengan 10. Penelitian ini menggunakan 18 indikator, dan
menggunakan faktor kali angka 5 karena indikator peneliti hanya 18 indikator, maka
jumlah sampel penelitian ini ditetapkan sebesar 18 x 5 = 90 kemudian dibulatkan
menjadi 90 responden. Alasan peneliti mengambil angka 5 karena jumlah indikator
yang berjumlah 18 untuk mendekati 100 sampel harus dikalikan 5 dengan jumlah 90
responden.

Berikut ini perhitungan jumlah sampel berdasarkan pendapat ( Arikunto 2006 : 146 )

Jadi, Sampel = Jumlah indikator x 5

=18x5
= 90 sampel

HASIL

a. Analisis Regresi Liner Berganda
Analisis regresi digunakan untuk menguji hipotesis tentang pengaruh secara
parsial variabel bebas terhadap variabel terikat.
Tabel 1 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

No Variabel Koefisien Regresi Standart Eror
1 Konstanta 22.127 2.837
2  Periklanan (X1) 0,072 0,066
3 Promosi Penjualan (X2) 0,189 0,119
4 Penjualan Perorangan (X3) 0,263 0,099
5 Publisitas (X4) 0,302 0,092
6  Pemasaran Langsung (X5) 0,401 0,101

Sumber: Lampiran VI Data Diolah ,2018

Berdasarkan tabel 4.11 dapat diketahui persamaan regresi yang terbentuk
adalah:
Y =a+ blX1 + b2X2+ b3X3 + b4X4 + b5X5+e

Y=22.127+ 0,072X1 + 0,189X2 + 0,263X3 + 0,302X4 + 0,401X5 + e

Dimana:
Y : Keputusan Pembelian
a : Konstanta
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b1,2,3,4,5 : Koefisien regresi untuk variabel X1, X2, X3, X4, X5

X1 : Periklanan

X2 : Promosi Penjualan

X3 : Penjualan Perorangan

X4 : Publisitas

X5 : Pemasaran Langsung

e : Faktor pengganggu di luar model (kesalahan regresi),(Ghozali, 2013).

Hasil persamaan regresi berganda tersebut, dijelaskan sebagai berikut:

a. Keputusan Pembelian (Y) varibel keputusan pembelian yang nilainya akan
diperediksi oleh variabel bebas, dalam hal ini nilainya diperediksi oleh periklanan,
promosi penjualan, penjualan perorangan publisitas dan pemasaran langsung,

b. bi= periklanan, Koefisien bernilai positif artinya hubungan positif antara periklan
dengan keputusan pembelian, semakin bagus iklan yang di tampilkan perusahaan
maka akan meningkat keputusan pembelian.

c. bo= promosi penjualan, Koefisien bernilai positif artinya hubungan positif antara
promosi penjualan periklan dengan keputusan pembelian, semakin banyak
promosi yang diberikan perusahaan maka akan meningkatkaan keputusaan
pembelian.

d. bs= penjualan perorangan, Koefisien bernilai positif artinya hubungan positif
antara penjualan perorangan dengan keputusan pembelian, semakin sering
melakukan penjualan perorangan maka akan meningkatkan keputusan pembelian.

e. bs= publisitas, Koefisien bernilai positif artinya hubungan positif antara publisitas
dengan keputusan pembelian, semakin sering perusahan ikut serta dalam kegiatan
maka akan meningkatkan keputusan pembelian.

f. bs= pemasaran langsung, Koefisien bernilai positif artinya hubungan positif antara
pemasaraan langsung dengan keputusan pembelian, semakin baik dalam
melakukan pemasaran langsung maka akan meningkatkan keputusan pembelian.

b. Uji Hipotesis
1. Uji Parsial (Uji t)

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen
berpengaruh terhadap variabel dependen secara signifikan secara parsial (Ghozali,
2006). Pengujian dilakukan dengan melihat taraf signifikan (p-value), jika taraf
signifikansi yang dihasilkan dari perhitungan di bawah 0,05 maka hipotesis
diterima, sebaliknya jika taraf signifikansi hasil hitung lebih besar dari 0,05 maka
hipotesis ditolak.

Tabel 2 Hasil Uji t

Uii t Koefisien
No : Deteminasi
: Taraf Sig. t

variabel Sig.  Hitung  Hitung
1 Periklanan (X1) 005 0,040 1,687 0,523
2 Promosi Penjualan (X2) 005 0016 1,990
3 Penjualan Perorangan (X3) 0,05 0,009 2,670
4 Publisitas (X4) 0,05 0,002 3,275
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5  Pemasaran Langsung (X5) 005 0000 3,953

Sumber: Lampiran VI, Data Diolah ,2018

Dari tabel 1 diketahui perbandingan antara taraf signifikansi dengan
signifikansi tabel adalah sebagai berikut:

a. Variabel Periklanan (X1) memiliki nilai t hiwng (1,687) > t taber (1.663) dan
signifikasi 0,040 < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha terima, yang berarti
periklanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
minuman merek A3 FRESH 02 pada CV. Karunia Jaya Bondowoso. T hitung
positif, semakin bagus iklan yang di tampilkan oleh perusahaan maka akan
meningkatkan keputusan pembelian minuman merek A3 FRESH O2 ( Studi
kasus pada CV. Karunia Jaya Bondowoso).

b. Variabel Promosi Penjualan (X2) memiliki nilai t hitung (1,990)> t tapel (1,663)
dan signifikasi 0,016< 0,05, maka Ho ditolak dan Ha terima, yang berarti
promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian minuman merek A3 FRESH 02 pada CV. Karunia Jaya
Bondowoso. T hitung positif, semakin banyak promo yang di berikan suatu
perusahaan maka akan meningkatkan keputusan pembelian minuman merek
A3 FRESH 02 ( Studi kasus pada CV. Karunia Jaya Bondowoso).

c. Variabel Penjualan Perorangan (X3) memiliki nilai t nitung (2,670)> t tavel
(1,663) dan signifikasi 0,009< 0,05, maka Ho ditolak dan Ha terima, yang
berarti penjualan perserorangan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian minuman merek A3 FRESH O2 pada CV. Karunia Jaya
Bondowoso. T niwng positif, semakin penjualan maka akan meningkatkan
keputusan pembelian minuman merek A3 FRESH O2 ( Studi kasus pada CV.
Karunia Jaya Bondowoso).

d. Variabel Publisitas (X4) memiliki nilai t niwung (3,275)> t taper (1,663) dan
signifikasi 0,002< 0,05, maka Ho ditolak dan Ha terima, yang berarti
Publisitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk minuman merek A3 FRESH O2 pada CV. Karunia Jaya Bondowoso. T
hitung POSItIT, semakin semakin sering keikutsertaan suatu produk dalam sebuah
acara maka akan meningkatkan keputusan pembelian minuman merek A3
FRESH 02 (Studi kasus pada CV. Karunia Jaya Bondowoso)

e. Variabel Pemasaran Langsung (X5) memiliki nilai t nitung (3,953)> t tabel (1,663)
dan signifikasi 0,000< 0,05, maka Ho ditolak dan Ha terima, yang berarti
pemasaran langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian minuman merek A3 FRESH 02 pada CV. Karunia Jaya
Bondowoso. T niwng positif, semakin baik pemasaran sebuah produk maka akan
meningkatkan keputusan pembelian minuman merek A3 FRESH O2 ( Studi
kasus pada CV. Karunia Jaya Bondowoso).
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2. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisiensi determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen.Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan
variabel-variable independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi
variabel dependen (Ghozali, 2009).

Tabel 3 Koefisien Determinaasi ( R?)

Kriteria Koefisien
Adjusted R square (R?) 0,523

Hasil analisis koefisien dterminasi Adjusted R square (R?) menunjukkan sebesar
0,523 atau 52,3% dan sisanya 47,7% di pengaruhi oleh factor-faktor lain yang
tidak masuk dalam model penelitian ini, seperti harga, citra merek, loyalitas,
kualitas produk dan karakteristik individu dll.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan melibatkan 90
responden pada CV. Karunia Jaya dengan instrument penelitiaan untuk mengukur
variabel periklanan sebanyak 3 item, variabel promosi penjualan sebanyak 3 item,
penjulan perorangan sebanyak 3 item, vaariabel publisitas sebanyak 3 item,
variabel pemasaaran langsung 3 item, dan pengukuran variabel keputusan
pembelian sebanyak 3 item. Dari uji validitas dan realibilitas diketahui seluruh
masing-masing adalah valid dan reliabel karena nilai r niwng masing dari semua
variabel > 1 tapel.

Hasil pengujian koefisien dari analisis regresi linear berganda,
menunjukkan variabel bebas (periklanan, promosi penjualan, penjualan
perseorangan, publisitas dan pemasaran langsung) mempunyai pengaruh terhadap
variabel terikat terhadap keputusan pembelian minuman merek A3 FRESH 02
(Studi kasus pada CV. Karunia Jaya Bondowoso) secara parsial.

i.  Pengaruh Periklanan Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis variabel periklanan diketahui t nitung (1,687) > t tapel
(1.663) dan signifikasi 0,040 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwaa H1
diterima, yang berarti ada pengaruh antara variabel periklanan terhadap keputusan
pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa periklanan salah satu faktor yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan iklan minuman merek
A3FreshO2 menggunakan bahasa iklan yang sangat menarik, mudah di ingat dan
iklan minuman merek A3FreshO2 dapat mempengaruhi dan membujuk
konsumennya untuk membeli minuman merek A3FreshO2. Koefisien bernilai
positif artinya hubungan positif antara periklanan dengan keputusan pembelian,
semakin bagus iklan yang di tampilkan perusahaan maka akan meningkat
keputusan pembelian. Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Dita
(2012), Anang (2012), Andri (2015) dan Rianita (2017) yang menyatakan ada
pengaruh signifikan periklanan terhadap keputusan pembelian, dan sesuai dengan
hipotesis yang diajukan, yaitu periklanan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.
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ii.  Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil pengujian hipotesis variaabel promosi penjualan t nitung (1,990)> t tabel
(1,663) dan signifikasi 0,016< 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwaa H2
diterima, yang berarti ada pengaruh antara variabel promosi penjualan terhadap
keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa promosi penjualan salah satu
faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan di
setiap promosi penjualan, perusahaan memberikan bonus, diskon, dan potongan
diskon sehingga konsumen membeli minuman merek A3FreshO2. Koefisien
bernilai positif artinya hubungan positif antara promosi penjualan dengan
keputusan pembelian, semakin banyak promosi yang diberikan perusahaan maka
akan meningkatkaan keputusaan pembelian. Hasil ini mendukung penelitian
sebelumnya oleh Dita (2012), Anang (2012), Andri (2015) dan Rianita (2017)
yang menyatakan ada pengaruh signifikan periklanan terhadap keputusan
pembelian, dan sesuai dengan hipotesis yang diajukan, yaitu periklanan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian..
iii.  Pengaruh Penjualan Perorangan Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil pengujian hipotesis variabel perorangan nilai t nhitung (2,670)> t tavel
(1,663) dan signifikasi 0,009< 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwaa H3
diterima, yang berarti ada pengaruh antara variabel penjualan perorangan terhadap
keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa penjualan perorangan salah
satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan
di setiap penjualan perorangan, wiraniaga memberikan penjelasan dengan cara
pendekatan, presentasi kepada konsumen, menerima masukan dan pertanyaan
sehingga konsumen tertarik terhadap minuman merek A3FreshO2. Koefisien
bernilai positif artinya hubungan positif antara penjualan perorangan dengan
keputusan pembelian, semakin sering melakukan penjualan perorangan maka akan
meningkatkan keputusan pembelian. Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya
oleh Dita (2012), Anang (2012), Andri (2015) dan Rianita (2017) yang
menyatakan ada pengaruh signifikan periklanan terhadap keputusan pembelian,
dan sesuai dengan hipotesis yang diajukan, yaitu periklanan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.
iv.  Pengaruh Publisitaas Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil pengujian hipotesis variabel publisitas t niung (3,275) > t tabel (1,663) dan
signifikasi 0,002 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwaa H4 diterima, yang
berarti ada pengaruh antara variabel publisitas terhadap keputusan pembelian.
Hasil ini menunjukkan bahwa publisitas salah satu faktor yang dapat
mempengaruhi  keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan di setiap
terselengaranya acara minuman merek A3FreshO2 ikut serta didalam nya, acara
donator, kegiataaan seminar dan menjadi sponsor dalam setiap acara. Koefisien
bernilai positif artinya hubungan positif antara publisitas dengan keputusan
pembelian, semakin sering perusahan ikut serta dalam kegiatan maka akan
meningkatkan keputusan pembelian. Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya
oleh Dita (2012) dan Andri (2015) yang menyatakan ada pengaruh signifikan
periklanan terhadap keputusan pembelian, dan sesuai dengan hipotesis yang
diajukan, yaitu periklanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
v.  Pengaruh Pemasaran Langsung Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil pengujian hipotesis variabel pemsaran langsung t nitung (3,953)> t tabel
(1,663) dan signifikasi 0,000< 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwaa H5
diterima, yang berarti ada pengaruh antara variabel pemasaran langsung terhadap
keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa pemasaran langsung salah
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satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan
perusahaan telah memberikan kemudahan dan informasi melalui website CV.
Karunia Jaya, perusahaan memberikan kemudahan transportasi dan komunikasi
dengan setiap konsumennya sehingga konsumen tertarik terhadap minuman
A3FreshO2. Koefisien bernilai positif artinya hubungan positif antara pemasaraan
langsung dengan keputusan pembelian, semakin baik dalam melakukan
pemasaran langsung maka akan meningkatkan keputusan pembelian. Hasil ini
didukung penelitian sebelumnya oleh Dita (2012), Anang (2012), dan Rianita
(2017) yang menyatakan ada pengaruh signifikan periklanan terhadap keputusan
pembelian, dan sesuai dengan hipotesis yang diajukan, yaitu periklanan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN DAAN SARAN

1. Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil pembahasan dapat diambil beberapa kesimpulan,

diantaranya:

a.

Hasil pengujian hipotesis telah membuktikan Ho ditolak dan Ha terima yang
artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan periklanan terhadap keputusan
pembelian minuman merek A3FreshO2 (Studi kasus pada CV. Karunia Jaya
Bondowoso). Hal ini berarti semakin bagus iklan yang di tampilkan oleh
perusahaan maka akan meningkatkan keputusan pembelian minuman merek
A3FreshO2 (Studi kasus pada CV. Karunia Jaya Bondowoso).

Hasil pengujian hipotesis telah membuktikan Ho ditolak dan Ha terima yang
artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan promosi penjualan terhadap
keputusan pembelian minuman merek A3FreshO2 (Studi kasus pada CV. Karunia
Jaya Bondowoso). Hal ini berarti semakin banyak promo yang di berikan suatu
perusahaan maka akan meningkatkan keputusan pembelian minuman merek
A3FreshO2 (Studi kasus pada CV. Karunia Jaya Bondowoso).

Hasil pengujian hipotesis telah membuktikan Ho ditolak dan Ha terima yang
artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan penjualan perseorangan terhadap
keputusan pembelian minuman merek A3FreshO2 (Studi kasus pada CV. Karunia
Jaya Bondowoso). Hal ini berarti semakin penjualan maka akan meningkatkan
keputusan pembelian minuman merek A3 FRESH 02 (Studi kasus pada CV.
Karunia Jaya Bondowoso)

Hasil pengujian hipotesis telah membuktikan Ho ditolak dan Ha terima yang
artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan publisitas terhadap keputusan
pembelian minuman merek A3FreshO2 (Studi kasus pada CV. Karunia Jaya
Bondowoso). Hal ini berarti semakin sering keikutsertaan suatu produk dalam
sebuah acara maka akan meningkatkan keputusan pembelian minuman merek
A3FreshO2 (Studi kasus pada CV. Karunia Jaya Bondowoso).

Hasil pengujian hipotesis telah membuktikan Ho ditolak dan Ha terima yang
artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan pemasaran langsung terhadap
keputusan pembelian minuman merek A3FreshO2 (Studi kasus pada CV. Karunia
Jaya Bondowoso). Hal ini berarti baik pemasaran sebuah produk maka akan
meningkatkan keputusan pembelian minuman merek A3FreshO2 ( Studi kasus
pada CV. Karunia Jaya Bondowoso).
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f. Hasil pengujian hipotesis telah membuktikan terdapat pengaruh positif dan
signifikan bauran promosi terhadap keputusan pembelian minuman merek
A3FreshO2 (Studi kasus pada CV. Karunia Jaya Bondowoso).

2. Saran Bagi Penelitian Selanjutnya
Diharapkan Bagi penelitian yang akan datang dengan topik yang sama
hendaknya menambah variabel bebas karena dalam penelitian ini masih ada yang
dipengaruhi oleh variabel lain harga, kualitas produk, citra merek, loyalitas konsumen
dan lain sebagainya.
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