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Abstract

This research was conducted to find out whether there is an influence between Promotion on the Umrah Pilgrims'
Decision of the Elhanief Tour and Travel Banda Aceh Company. Primary data comes from questionnaires filled out
by Umrah pilgrims as a sample of 96 people. Based on the results of simple linear regression analysis, the variable
Y = 11.489 + 0.511X indicates that a constant of 11.489 is the value of the Promotion variable when the Decision
variable is zero, or it can be interpreted that if the Promotion variable value is increased by 1 then the Decision
variable value increases or increases by 0.511, this shows that the value of the Promotion variable has a positive
effect on the Decision variable of 0.511. The results of testing the correlation coefficient (relationship between
variables) with symbols obtained R of 0.628 indicating a strong relationship between variables (Promotion and
Decisions), while the value of the coefficient of determination or R2 is 0.394, indicating that the effect of the
Promotion variable on the Decision variable is 0.394 or if it is percentaged 39.4%, and the remaining 60.6% is
influenced by other variables not examined in this study, namely product quality, price and service quality. While
the results of testing the hypothesis with the t test obtained tcount > ttable or 7.819 > 1.985 and tsig <5% or 0.00
<0.05. Thus the hypothesis is suspected that promotion influences the decisions of Umrah pilgrims at the Elhanief
Tour and Travel company in Banda Aceh City is accepted, and it is suggested to the company to increase promotion
again and increase its promotional media so that consumers, especially prospective Umrah pilgrims, are more
interested in using the company as an organizer of Umrah trips in future.

Keywords: Promotion Effect; Decision; Elhanief Tour; Travel Company.

Abstrak

Penelitian ini dilaksanakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara Promosi terhadap Keputusan
Jamaah Umrah Perusahaan Elhanief Tour and Travel Banda Aceh. Data primer berasal dari hasil kuesioner yang
diisi oleh responden para jamaah umrah sebagai sampel sebanyak 96 orang. Berdasarkan hasil analisis regresi
linear sederhana diperoleh variabel Y = 11,489 + 0,511X menunjukkan bahwa konstanta sebesar 11,489
merupakan nilai variabel Promosi pada saat variabel Keputusan bernilai nol, atau dapat diartikan jika nilai variabel
Promosi dinaikan 1 maka nilai variabel Keputusan mengalami kenaikan atau penambahan sebesar 0,511, hal ini
menunjukkan nilai variabel Promosi berpengaruh positif terhadap variabel Keputusan sebesar 0,511. Hasil
pengujian koefisien korelasi (hubungan antar variabel) dengan simbol R didapatkan sebesar 0,628 menyatakan
hubungan antar variabel (Promosi dan Keputusan) tergolong kuat, sedangkan nilai koefisien determinasi atau R2
sebesar 0,394, menunjukkan bahwa pengaruh variabel Promosi terhadap variabel Keputusan sebesar 0,394 atau
jika dipersentasekan sebesar 39,4%, dan sisanya sebesar 60,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini, yaitu kualitas produk, harga, dan kualitas pelayanan. Sedangkan hasil pengujian hipotesis
dengan uji t diperoleh thitung > ttabel atau 7,819 > 1,985 dan tsig < 5% atau 0,00 < 0,05. Dengan demikian
hipotesis diduga promosi berpengaruh terhadap keputusan jamaah umrah pada perusahaan Elhanief Tour and
Travel di Kota Banda Aceh diterima, dan disarankan kepada pihak perusahaan untuk meningkatkan lagi promosi
dan memperbanyak media promosinya agar konsumen khususnya calon jamaah umrah lebih tertarik menggunakan
perusahaan sebagai penyelenggara perjalanan umrah di masa yang akan datang.

Kata Kunci: Pengaruh Promosi; Keputusan; Elhanief Tour; Travel Company.

©The Author(s) 2022. Open Access This article is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License, which permits
use, sharing, adaptation, distribution and reproduction in any medium or format, as long as you give appropriate credit to the original
author(s) and the source, provide a link to the Creative Commons licence, and indicate if changes were made. The images or other third
party material in this article are included in the article’s Creative Commons licence, unless indicated otherwise in a credit line to the mate-
rial. If material is not included in the article’s Creative Commons licence and your intended use is not permitted by statutory regulation or
exceeds the permitted use, you will need to obtain permission directly from the copyright holder. To view a copy of this licence, visit http://
creativecommons.org/licenses/by/4.0/.
38


http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

@ Jumal Exonoml Bisnis, Manajemen dan Akuntansl (EBIMA) %
1. Pendahuluan

Kondisi bisnis pada masa sekarang ini membutuhkan konsep pemasaran untuk mencapai kesuksesan
bagi perusahaan. Pemasaran berawal dari suatu ide untuk mencapai laba jangka panjang, perusahaan
harus dapat memahami konsumen beserta keinginannya. Perusahaan harus membagi pasarnya ke dalam
segmen-segmen atau kelompok konsumen serta menentukan keinginan dari masing-masing segmen
tersebut. Pemasaran harus dipahami sebagai pemuasan kebutuhan pelanggan. Pemasar diharapkan dapat
memenuhi kebutuhan pelanggan, mengembangkan produk yang memiliki nilai unggul, menetapkan harga,
mendistribusikan, dan mempromosikan produk secara efektif, produk akan mudah terjual. Pemilihan
kegiatan promosi yang paling efektif perlu dilakukan oleh perusahaan atau pemasar, agar tujuan yang
diinginkan dapat tercapai, dan biaya promosi yang dikeluarkan dapat diminimalisir. mempengaruhi
konsumen dalam membeli produk (Andriani & Aryanto, 2021). Elhanief Tour and Travel yang merupakan
anak perusahaan Elhanief Group yang bergerak di bidang jasa transportasi umrah yang berdiri sejak tahun
2014. Salah satu penyebab terjadinya pelonjakan tersebut ialah melalui strategi pemasaran yang dilakukan
oleh perusahaan Elhanief Tour and Travel. Pengaplikasian strategi pemasaran yang dilakukan oleh Elhanief
Tour and Travel dapat dilihat dari edaran spanduk dan lembaran informatif yang diterima oleh masyarakat
luas. Perencanaan promosi telah menjadi bagian dari strategi pemasaran Elhanief Tour and Travel. Akan
tetapi perencanaan promosi yang kurang baik dapat mempengaruhi minat dan keputusan masyarakat
untuk menggunakan Elhanief Tour and Travel sebagai perusahaan perjalanan umrah, karena kegiatan
promosi yang dilakukan kurang menarik atau intensitas promosinya yang tidak mencukupi, sehingga
masyarakat kurang mengenalnya dan disamping itu juga banyaknya kompetitor yang turut meramaikan
kegiatan promosi di pasar. Kurangnya daya tarik promosi yang dilakukan Elhanief Tour and Travel disertai
alat atau media promosi yang tidak efektif, dan tingkat intensitas yang sedikit membuat kegiatan promosi
tidak menarik banyak konsumen untuk mengenal lebih jauh tentang perusahaan, sehingga hal ini
mempengaruhi masa depan perusahaan. Persaingan itu mengharuskan setiap biro perjalanan harus
mempunyai strategi yang tepat agar menjadi daya tarik tersendiri calon jamaah (Nurul & Romli, 2019).
Sementara itu perusahaan perjalanan umrah kompetitor senantiasa berusaha melakukan kegiatan promosi
yang intens dan terukur serta hampir menggunaan seluruh media promosi. Jika hal ini tanpa kembali
dikelola yang baik kegiatan promosi tgersebut, maka dikuatirkan perusahaan kompetitor akan terus maju
dan mengalami peningkatan, sedangkan perusahaan Elhanief Tour and Travel akan sebaliknya. Maka
tujuan penelitian adalah Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan jamaah umrah pada
perusahaan Elhanief Tour and Travel di Kota Banda Aceh.

2. Metode

Dalam penelitian ini menggunakan dua metode penelitian, yaitu sebagai berikut:

2.1 Penelitian Kepustakaan (Library Research)

Penelitian berdasarkan teori-teori yang berasal dari literatur-literatur, dan pendapat-pendapat atau teori-
teori serta pemahaman-pemahaman yang berkaitan dengan penulisan ini dengan cara membaca dan menelaah
buku-buku perpustakaan di STIM Pase Langsa dan sumber-sumber bacaan lainnya dari media cetak, elektronik
maupun dari internet.

2.2 Penelitian Lapangan ( Field Research)

Adalah penelitian yang berhubungan langsung dengan objek penelitian yang dilakukan dengan cara:

1) Wawancara (/nterview), merupakan salah satu kegiatan pengumpulan data yang penulis lakukan dengan
cara berkomunikasi langsung dengan pihak perusahaan Elhanief Tour and Travel.

2) Pengamatan (observation), yaitu kegiatan pengumpulan data yang penting dilakukan dengan cara
mengamati secara langsung pada objek tersebut yang kemudian menganalisisnya dengan peralatan
analisis yang berlaku dalam format penulisan penelitian.

3) Kuesioner (quesioner) yaitu merupakan lembar kertas yang berisikan pertanyaan-pertanyaan atau
pernyataan-pernyataan yang penulis sebarkan kepada jamaah perusahaan Elhanief Tour and Travel
sebagai sampel responden dalam penelitian ini. Kemudian hasil kuesioner dikumpulkan, diseleksi, diolah
dan dianalisis. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini digunakan probability sampling simple
random sampling menurut (Sugiyono, 2016) dikatakan simple (sederhana) karena pengambilan anggota
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sampel dari populasi dilakukan secara acah tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu. Dan
sehubungan populasi belum diketahui, maka untuk mendapatkan jumlah sampel minimal digunakan
pengambilan sampel yang dikemukakan oleh (Kurniawan, 2014).

3. Hasil dan Pembahasan

Menurut (Assauri, 2015), suatu produk betapapun bermanfaat akan tetapi jika tidak dikenal oleh
konsumen, maka produk tersebut tidak akan diketahui manfaatnya dan mungkin tidak dibeli oleh konsumen.
Oleh karena itu, perusahaan harus berusaha mempengaruhi para konsumen, untuk menciptakan permintaan
atas produk itu, kemudian dipelihara dan dikembangkan. Usaha tersebut dapat dilakukan melalui kegiatan
promosi, yang merupakan salah satu dari acuan/bauran pemasaran. Muanas (2014) promosi adalah media
untuk mengenalkan suatu produk barang dan jasa yang baru atau memperkuat brand image suatu produk yang
telah ada sebelumnya. Fahmi (2016) menambahkan, “keputusan konsumen merupakan tindakan konsumen
dalam memutuskan sebuah produk yang dianggap menjadi solusi dari kebutuhan dan keinginan konsumen
tersebut.

3.1 Analisis Variabel Promosi

Dalam penelitian ini dilakukan analisis untuk melihat hubungan antara variabel bebas (Promosi) variabel
terikat (Keputusan), dan analisis variabel Promosi dalam penelitian ini merupakan deskriptif statistik untuk
melihat dan menjelaskan tanggapan responden terhadap variabel bebas tersebut. Dan adapun analisis
responden terhadap variabel Promosi adalah sebagai berikut.

Tabel 1. Analisis Variabel Promosi Bulan September 2017

No Indikator Rata-rata
(Mean)
1 Elhanief Tour and Travel selalu mengiklankan perusahaannya di koran-koran dan media 4.43
cetak lainnya )
y) Elhanief Tour and Travel sangat jarang mempromosikan perusahaannya di televisi 4.33
3 Elhanief Tour and Travel selalu menyediakan brosur kepada calon konsumennya 4.14
Elhanief Tour and Travel tidak pernah mempromosikan perusahaannya melalui tenaga
4 . . 4.36
sales promotion girl (SPG)
5 Dalam mempromosikan perusahaannya, Elhanief Tour and Travel selalu mengutamakan 4.52
pelayanan konsumen )
6 Elhanief Tour and Travel sering memberikan diskon kepada konsumen yang mendaftar 4.2
dengan paket keluarga dan anak-anak )
v Banyak bonus hadiah diberikan oleh Elhanief Tour and Travel bagi konsumen yang lebih 4.02
dua kali berpergian umrah )
Jumlah 30.02
Rata-rata (Mean) 4.28

Sumber: Tabel 1 (Diolah), 2017.

Berdasarkan Tabel 1 pada pernyataan “Elhanief Tour and Travel selalu mengiklankan perusahaannya di
koran-koran dan media cetak lainnya” tanggapan responden dengan nilai rata-rata (mean) 4,43, jika
menggunakan skala Likert adalah 4, maka dikatagorikan responden Setuju dengan produk promosi yang
dilakukan perusahaan di media cetak. Pada pernyataan “Elhanief Tour and Travel sangat jarang
mempromosikan perusahaannya di televisi” tampak tanggapan responden dengan nilai rata-rata 4,33 atau
dalam skala 4, hal ini menandakan bahwa responden Setuju bahwa perusahaan jarang mempromosikan
produknya di media televisi. Kemudian untuk pernyataan “Elhanief Tour and Travel selalu menyediakan brosur
kepada calon konsumennya”, menunjukkan tanggapan responden dengan nilai rata-rata 4,14 atau skala 4,
menyatakan bahwa responden Setuju dalam mempromosikan produknya perusahaan membagi-bagikan brosur
kepada konsumen calon jamaah umrah. Sementara itu pada pernyataan “Elhanief Tour and Travel tidak pernah
mempromosikan perusahaannya melalui tenaga sales promotion girl (SPG)” tampak tanggapan responden
dengan nilai rata-rata 4,36 atau dalam skala 4, hal ini menandakan bahwa responden Setuju bahwa
perusahaan tidak menggunakan SPG dalam mempromosikan produknya.
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Pada pernyataan “Dalam mempromosikan perusahaannya, Elhanief Tour and Travel selalu mengutamakan
pelayanan konsumen” tanggapan responden dengan nilai rata-rata 4,52 atau skala 4, yaitu menunjukkan
responden Setuju perusahaan selalu mengutamakan pelayanan kepada konsumen calon jamaah umrah. Pada
pernyataan “Elhanief Tour and Travel sering memberikan diskon kepada konsumen yang mendaftar dengan
paket keluarga dan anak-anak” terlihat tanggapan responden dengan nilai mean 4,22 atau skala 4,
menandakan responden menanggapi Setuju dengan strategi perusahaan untuk memberikan potongan harga
kepada konsumen calon jamaah umrah. Dan pada pernyataan terakhir “Banyak bonus hadiah diberikan oleh
Elhanief Tour and Travel bagi konsumen yang lebih dua kali berpergian umrah” menunjukkan nilai mean 4,02
atau dalam skala 4 yaitu Setuju, mengartikan bahwa responden Setuju bahwa perusahaan selalu memberikan
bonus bagi konsumen jamaah yang telah menjadi pelanggan perusahaan. Berdasarkan analisis tanggapan
variabel Promosi terlihat tanggapan responden terhadap keseluruhan pernyataan dengan nilai rata-rata 4,28
didapatkan dari hasil total nilai rata-rata dibagi dengan jumlah tujuh pernyataan, dan jika menggunakan skala
Likert maka termasuk skala 4 atau responden Setuju dalam menanggapi keseluruhan pernyataan dalam
kuesioner penelitian ini.

3.2 Analisis Variabel Keputusan

Variabel Keputusan Jamaah yang berisikan pernyataan-pernyataan berdasarkan indikator Produk pilihan,
Merek pilihan, dan Penentuan saat pembelian yang diajukan kepada responden telah dianalisis dan akan
dijelaskan pada tabel berikut di bawah ini.

Tabel 2. Analisis Variabel Keputusan Bulan Sepetember 2017

No Keterangan Rata-rata
(Mean)

Jasa pelayanan perjalanan umrah yang disediakan oleh Elhanief Tour and Travel

1 o . 4.50
merupakan pilihan yang tepat bagi
2  Jasa pelayanan perjalanan umrah Elhanief Tour and Travel sangat memuaskan saya 4.48
3 Elhanief Tour and Travel perusahaan perjalanan umrah telah menjadi pilihan saya 4.31
4  Elhanief Tour and Travel perusahaan perjalanan umrah dapat dipercaya 4.46
5 Saya memutuskan memilih Elhanief Tour and Travel sebagai perusahaan perjalanan 4.44
umrah saya )
6 Saya akan memilih kembali Elhanief Tour and Travel sebagai perusahaan perjalanan 4.61
umrah saya di masa yang akan datang )
Jumlah 26,80
Rata-rata (Mean) 4,46

Sumber: Tabel 2 (diolah), 2017.

Dari Tabel 2 di atas pada pernyataan “Jasa pelayanan perjalanan umrah yang disediakan oleh Elhanief
Tour and Travel merupakan pilihan yang tepat bagi” tampak tanggapan responden terhadap pernyataan
tersebut dengan nilai rata-rata (mean) 4,50 atau skala 4, dapat diinterpretasikan bahwa responden pada
umumnya Setuju terhadap pilihannya untuk melaksanaan umrah memilih perusahaan Elhanief Tour and Travel.
Pada pernyataan “Jasa pelayanan perjalanan umrah Elhanief Tour and Travel sangat memuaskan saya”,
didapatkan tanggapan responden dengan nilai rata-rata 4,48 atau skala 4, menunjukkan responden Setuju
dengan kepuasan yang didapatkan dari perjalanan umrah yang diselenggarakan oleh perusahaan. Kemudian
pada butir pernyataan variabel Keputusan “Elhanief Tour and Travel perusahaan perjalanan umrah telah
menjadi pilihan saya”, tanggapan responden dengan nilai rata-rata 4,31 atau skala 4, menandakan responden
Setuju bahwa perusahaan Elhanief Tour and Travel adalah pilihan untuk melaksanakan perjalanan umrah.

Sedangkan pada pernyataan “Elhanief Tour and Travel perusahaan perjalanan umrah dapat dipercaya”
menunjukkan tanggapan responden dengan nilai rata-rata 4,46 atau dalam skala 4 yang menggambarkan
responden Setuju bahwa Elhanief Tour and Travel dapat dipercaya sebagai perusahaan pelaksana perjalanan
umrah jamaah. Pada pernyataan “Saya memutuskan memilih Elhanief Tour and Travel sebagai perusahaan
perjalanan umrah saya”, tanggapan responden dengan nilai mean 4,44 atau jika menggunakan skala yaitu
skala 4, hal ini menandakan responden Setuju bahwa telah menetapkan pilihannya kepada perusahaan untuk
melaksanakan perjalanan umrah. Dan pernyataan terakhir yaitu, Saya akan memilih kembali Elhanief Tour and
Travel sebagai perusahaan perjalanan umrah saya di masa yang akan datang” menunjukkan nilai mean 4,61
yang jika dimasukkan dalam skala maka dengan skala 4 yaitu responden Setuju di masa akan datang untuk
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tetap memilih Elhanief Tour and Travel sebagai perusahaan pelaksana perjalanan umrah. Berdasarkan dari
keenam pernyataan dalam variabel Keputusan di atas didapatkan total nilai rata-rata (mean) sebesar 4,46
menunjukkan skala 4 atau dapat dijelaskan bahwa mayoritas responden Setuju maksud dan tujuan seluruh
pernyataan yang diajukan oleh peneliti dalam lembar angket/kuesioner.

3.3 Analisis Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Jamaah Umrah

Keputusan jamaah untuk memilih dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya adalah faktor
Promosi. Bagi produsen atau perusahaan harus dapat memahami bahwa promosi terhadap keputusan karena
dengan demikian strategi pemasaran yang akan dijalankan dapat semakin baik, dan terutama dapat mencapai
tujuan yang diinginkan perusahaan atau produsen yaitu maksimal profit. Dan analisis pengaruh variabel
Promosi terhadap Keputusan jamaah dapat dilihat pada tabel di bawah:

Tabel 3. Analisis Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Jamaah Umrah Pada Perusahaan Elhanief Tour And
Travel Bulan September 2017

Variabel B thitung tsig.
Konstanta 11.489 5.833 0.00
Promosi 511 7.819 0.00
R .628 a. Predictors:
R2 394 nstant, Promosi
trabel 1.985 b. Dependent variabel: Keputusan

Sumber: Tabel 1 dan Tabel 2 (diolah), 2017.

Berdasarkan Tabel 3 dapat dideskripsikan bahwa persamaan regresi linear sederhana variabel Y = 11,489
+ 0,511X menunjukkan bahwa konstanta sebesar 11,489 merupakan nilai variabel Promosi pada saat variabel
Keputusan bernilai nol, atau dapat diartikan jika nilai variabel Promosi dinaikan 1 maka nilai variabel Keputusan
mengalami kenaikan atau penambahan sebesar 0,511, hal ini menunjukkan nilai variabel Promosi berpengaruh
positif terhadap variabel Keputusan sebesar 0,511.

Sedangkan pada pengujian analisis Uji t, menunjukkan bahwa tingkat signifikansi dari variabel Promosi
terhadap variabel Keputusan diperoleh thitung > trabel atau 7,819 > 1,985 dan tsig < 5% atau 0,00 < 0,05. Hal ini
membuktikan bahwa Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan, atau dapat dinyatakan
bahwa hipotesis nol (Ho) tidak berpengaruh antara Promosi terhadap Keputusan, dan hipotesis
alternatif (Ha) berpengaruh antara Promosi terhadap Keputusan Jamaah Umrah pada Perusahaan
Elhanief Tour dan Travel di Banda Aceh. Dan dapat dvisualisasi daerah penerimaan dan penolakan Ho dengan
uji dua sisi adalah sebagai berikut:

Daerah
Penolakan Ho

Daerah
Penolakan Ho

Daerah Pengrimaan Ho

tianer = -1,985 tiaber = 1,985 thitung = 7,819
Gambar 1. Kurva Distribusi Uji t

Berdasarkan Gambar 1 dapat dijelaskan bahwa thitung lebih besar dari ttabel yaitu thitung > teave atau 7,819 >
1,985 dan tsig < 5% atau 0,00 < 0,05, maka hal ini berarti hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif
(Ha) diterima yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara variabel Promosi terhadap Keputusan
Jamaah Umrah pada Perusahaan Elhanief Tour dan Travel di Banda Aceh. Pada Pengujian koefisien korelasi (R)
sebesar 0,628 menyatakan hubungan antar variabel (Promosi dan Keputusan) tergolong kuat, sedangkan nilai
koefisien determinasi atau R? sebesar 0,394, menunjukkan bahwa pengaruh variabel Promosi terhadap variabel
Keputusan sebesar 0,394 atau jika dipersentasekan sebesar 39,4%, dan sisanya sebesar 60,6% dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, yaitu kualitas produk, harga, dan kualitas pelayanan.
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan bantuan program komputer Statistic Package for Social
Science (SPSS). Keputusan pembelian merupakan tindakan dari konsumen untuk membeli atau tidak terhadap
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produk (Sartika, 2022). Menurut Kotler dalam (Ariyanti, 2015) indikator-indikator keputusan pembelian adalah
sebagai berikut Produk pilihan, Merek pilihan, dan Penentuan saat pembelian. menunjukan bahwa terdapat
pengaruh secara persial dan simultan sehingga dapat disimpulkan bahwa promosi dan word of mouth
berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Rumengan, 2022) maka hipotesis bahwa Diduga promosi
berpengaruh terhadap keputusan jamaah umrah pada perusahaan Elhanief Tour and Travel di Kota Banda
Aceh dapat diterima dengan hasil pengujian hipotesis regresi sederhana dan pengujian koefisien. Dengan
demikian penelitian ini dapat dinyatakan secara ilmiah dan dapat dijadikan referensi atau perbandingan
terhadap penelitian di masa yang akan datang.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian tanggapan responden terhadap kedua variabel (Promosi dan Keputusan)
didapatkan nilai mean tanggapan responden terhadap variabel Promosi 4,28 jika menggunakan skala maka
tergolong skala 4 yaitu Setuju responden terhadap keseluruhan pernyataan pada variabel Promosi, sedangkan
nilai mean tanggapan terhadap variabel Keputusan 4,46 skala 4 bahwa rresponden Setuju. Pada pengujian
koefisien korelasi didapatkan nilai hubungan antar variabel atau yang disimbolkan dengan R yaitu sebesar 0,628
menyatakan hubungan antar variabel Promosi dengan variabel Keputusan tergolong kuat. Dan berdasarkan
hasil pengujian hipotesis dengan uji t diperoleh pengaruh variabel Promosi terhadap Keputusan 7,819 > 1,985
dan tsig < 5% atau 0,00 < 0,05, dan nilai persentasenya dapat dilihat dari koefisien determinasi atau R? sebesar
0,394, menunjukkan bahwa pengaruh variabel Promosi terhadap variabel Keputusan sebesar 39,4% dan
sisanya sebesar 60,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, yaitu kualitas
produk, harga, dan kualitas pelayanan.
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