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ABSTRACT 
The purpose of this study was to determine the effect promotional mix on the purchasing decision 
process at Fullmoon Coffee Bandung. Population is 382 Fullmoon Coffee Bandung customers who have 
been recorded in the UR application. This study uses quantitative methods, by using the refecence 
calculation of the Slovin formula which is 79 respondents. The calculations in this research use the IMB 
SPSS 25 application. The data analysis technique in this study used a simple linier regression test. Based 
on the result of research and discussion, it can be concluded that promotion mix has a partially 
significant effect on the purchasing decision process, this is based on the t-value 16.917 > t-table 1.664, 
having a sig value < 0.005 and the coefficient determination of the value of adjusted r square shows the 
result of 0.888 or 88.8%, which mean the purchasing decision process is 88.8% influenced by promotion 
mix. 
Keywords : Promotion Mix, Purchasing Decision Process 
 
ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh bauran promosi (x) terhadap proses 
keputusan pembelian (y) di Fullmoon Coffee Bandung. Populasi penelitian adalah 382 konsumen 
Fullmoon Coffee Bandung yang terdata dalam aplikasi UR. Penelitian ini menggunakan metode 
kuantitatif, penetapan ukuran sampel dengan rumus Slovin yaitu sebanyak 79 responden. Pengolahan 
data dalam penelitian ini menggunakan aplikasi IBM SPSS 25. Teknik analisis data pada penelitian ini 
menggunakan uji regresi linier sederhana. Berdasarkan hasil penelitian maka dapat disimpulkan bahwa 
bauran promosi teruji berpengaruh segnifikan secara parsial terhadap proses keputusan pembelian, 
hasil ini didasarkan pada nilai thitung 16.917 > ttabel 1.664, memiliki nilai sig < 0.05 serta koefisien 
determinasi nilai adjusted r square menunjukan hasil 0.888 atau 88.8%, yang artinya proses keputusan 
pembelian 88.8% dipengaruhi oleh bauran promosi. 
Kata kunci : Bauran promosi, Proses keputusan pembelian 
 
1. Pendahuluan 

Perkembangan ibisnis idi ibidang ikuliner itelah iberkembang ipesat, ikhususnya idi 
ikota Bandung. iTidak idapat idipungkiri ibahwa ikota iBandung imerupakan ikota idengan 
ikekayaan kuliner iyang imelimpah iruah. iHal itersebut idibuktikan idengan iditetapkannya 
ikota iBandung sebagai isalah isatu ikota idestinasi iwisata ikuliner iIndonesia ioleh iKementrian 
iPariwisata. Kota iBandung ijuga idikenal isebagai ikota iyang imemiliki ikeanekaragaman 
ikuliner iyang menarik, itidak ihanya idari isisi irasanya isaja itetapi idari isisi ikreatifitas idan 
iinovasi iyang unik. 

Beberapa tahun belakangan ini, kedai kopi atau coffee shop menjadi tren bisnis yang 
kerap digeluti para pelaku bisnis. iKopi iadalah iminuman ihasil iseduhan ibiji ikopi iyang itelah 
disangrai idan idihaluskan imenjadi ibubuk. iKopi imerupakan isalah isatu ikomoditas idi idunia 
yang idibudidayakan ioleh i50 inegara. iDua ispesies ipohon ikopi iyang idikenal isecara iumum 
yaitu iKopi iRobusta i(Coffea icanephora) idan iKopi iArabika i(Coffea iArabica). iSejarah 
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mencatat ibahwa ipenemuan kopi sebagai iminuman iberkhasiat idan iberenergi ipertama ikali 
ditemukan ioleh ibangsa iEtiopia idi iBenua iAfrika isekitar i3000 itahun iyang ilalu. iKopi 
kemudian iterus iberkembang ihingga isaat iini imenjadi isalah isatu iminuman ipaling ipopuler 
di idunia idan idikonsumsi ioleh iberbagai ikalangan imasyarakat. iIndonesia imerupakan isalah 
satu inegara idengan ikonsumsi ikopi iterbesar idi idunia. iData iInternational iCoffee 
Organization i(ICO) imencatat ikonsumsi ikopi iIndonesia iperiode i2016/2017 imencapai i4,6 
juta ikemasan i60kg/lb (60 kg) iberada idi iurutan ike-6 inegara idengan ikonsumsi ikopi 
terbesar di idunia idi ibawah iRusia. iDisamping irasa idan iaromanya iyang imenarik, ikopi ijuga 
idapat menurunkan irisiko iterkena ipenyakit ikanker, idiabetes, ibatu iempedu idan iberbagai 
ipenyakit jantung. 

Dengan banyaknya kedai kopi terseber dikota bandung memberikan dampak daya 
saing yang sangat ketat. Dalam dunia bisnis seseorang mampu menjalakan usaha yang 
dilakukan dengan melihat strategi yang ada sehingga dapat mempertahankan usaha yang 
tengah digelutinya. Salah satu strategi yang harus dilaksanakan adalah melakukan promosi 
usaha dengan melakukan promosi serta mengkomunikasikan usaha yang laksanakan. Dengan 
promosi tersebut dapat memberikan keyakinan terhada para pembeli untuk membeli produk 
tersebut. Pendapat (Kotler & Amstrong, 2012) mengatakan bauran promosi adalah pemasaran 
yang lakukan untuk menjalin tindakan antara penjualan, masyarakat, penjualan pribadi, serta 
memberikan sarana pemasaran  yang langsung dapat digunakan oleh perusahaan dalam hal 
menkomunikasikan nilai serta dapat membangun hubungan dengan pelanggan. 

(Sugiyono, 2018).Fullmoon Coffee merupakan salah satu bisnis kuliner berkonsep 
kedai kopi di kota Bandung, Signature Gula Aren Latte menjadi produk andalannya. Berdiri 
sejak tahun 2019, sampai saat ini Fullmoon Coffee mampu bersaing dengan produk sejenis 
yang terus bermunculan dan menawarkan berbagai variasi rasa serta bentuk kemasan. Berikut 
adalah data penjualan Fullmoon Coffee Bandung bulan Januari-Juni 2022.  

Tabel 1. Data Penjualan Data Penjualan Bulan Januari-Juni Tahun 2022 
Bulan Pendapatan 
Januari 60.709.000 
Februari 52.747.000 
Maret 57.199.000 
April 63.088.000 
Mei 55.070.000 
Juni 66.364.700 

Su mber : Data Internal Perusahaan 
Berdasarkan tabel tersebut, dapat dilihat bahwa pendapatan Fullmoon Coffee 

Bandung dari bulan Januari-Juni tahun 2022 mengalami fase naik turun atau fluktuatif. Maka 
dari iitu penulisitertarik iuntuk imelakukan isebuah ipenelitian idi iFullmoon iCoffee iBandung 
dengan tujuan iingin imengetahui iseberapa ibesar ipengaruh ibauran ipromosi iterhadap 
keputusan pembelian. iDengan iitu ipenulis imengajukan ipenelitian iberjudul “Pengaruh 
Bauran iPromosi Terhadap iProses iKeputusan iPembelian idi iFullmoon iCoffee iBandung”. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
Promosi 

Promosi iadalah ikomunikasi iyang ipersuasif, imengajak, imendesak, imembujuk idan 
meyakinkan iseseorang (Mursid, 2006). Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012) kata ‘promosi’ 
berkonotasi iarus iinformasi isatu iarah. Tepatnya idari ipenyampai ipesan i(pemasar) ikepada 
penerima ipesan i(calon ikonsumen). Menurut i(Daryanto,2013) ipromosi iadalah iarus 
informasi atau ipersuasi isatu iarah iyang dapat imengarahkan iorganisasi iatau iseseorang 
untuk menciptakan itransaksi iantar ipembeli idan ipenjual 
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Bauran promosi 
Menurut iSolomon ibauran ipromosi iadalah ielemen-elemen iutama ikomunikasi iyang 

dikendalikan ioleh ipemasar, itermasuk iperiklanan, ipromosi ipenjualan, ihubungan 
imasyarakat, penjualan itatap imuka idan ipemasaran ilangsung i(Dharmmesta, i2014). iDefinisi 
ilima isasaran promosi iutama iadalah isebagai iberikut : 
1. Periklanan (Advertising) 

Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012) periklanan iadalah isegala ibentuk ipresentasi idan 
promosi igagasan, ibarang iatau ijasa iyang idibayar ioleh isponsor iyang iteridentifikasi. 
Contoh idari iperiklanan iyaitu iiklan imedia icetak, iiklan imediaiielektronik, 
kemasan,ibrosur,ibuklet, iposter, ibillboards, ilogo idan ilain-lain. Keunggulan dari 
periklanan yaitu: 
a. Presentasi iPublik, iyaitu imenawarkan ipesan iyang isama ikepada ibanyak iorang. 
b. Persuasiveness, iyaitu imemungkinkan iprodusen iuntuk imengulang ipesan berulangkali 

dan isekaligus imemberikan ikesempatan ikepada iaudiens iuntuk menerima idan 
membandingkan ipesan idaaari isejumlah iperudusen iyang isaling saing. 

c. Amplified iexpressiveness, iyakni imemberikan ipeluang iuntuk imendramatisasi 
perusahaan idan iproduknya imelalui isuara, igambar, iwarna, ibentuk idan itata cahaya. 

d. Impersonality, iartinya iaudiens itidak imerasa iwajib imemperhatikan iatau merespon 
iklan ikarena iiklan ilebih ibersifat imonolog. 
 

2. Promosi Penjualan  
Promosi penjualan iyaitu iusaha iuntuk imempengaruhi ikonsumen idan ipihak lain imelalui 
aktifitas-aktifitas ijangka ipendek (Kismono, 2011). Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012) 
promosi ipenjualan imerupakan isegala ibentuk ipenawaran ijangka pendek iyang iditukan 
bagi ipembeli, ipengecer, iatau ipedagang igrosir idan idirancang untuk imendapat irespon 
spesifik idan isegera i(Tjiptono & Chandra, 2012). iPromosi penjualan imenggunakan 
sejumlah ialat iseperti idiskon, ikontes, iundian, ikupon, premium, iproduk isampel idan 
ilain-lain. 

 
3. Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Menurut Sutisna penjualan pribadi imerupakan iaktivitas ikomunikasi iabtara produsen 
yang idiwakili ioleh itenaga ipenjual idengan ikonsumen ipotensial iyang melibatkan ipikiran 
dan iemosi, iserta itentu isaja iberhadapan ilangsung i(face ito iface) (Sutisna, 2008). 
Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012) personal iselling imenekankan aspek penjualan 
melalui proses ikomunikasi iperson-to-person. iPeranan ipersonal selling cenderung 
bervariasi tergantung ipada isejumlah ifaktor, iseperti ikarakteristik produk atau ijasa yang 
dipasarkan, ukuran iorganisasi idan itipe iindustry. iContoh idari personal iselling yaitu 
ipersentase penjualan, ipertemuan ipenjualan, iprogram iinsentif, produk isampel dan 
ipameran dagang. iPersonal iselling isangat iefektif idalam itahap pembentukan prefensi 
ikeyakinan dan itindakan ipembeli. 

 
4. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

Menurut Moree dalam (Mukarom & Laksana, 2018) istilah ihubungan imasyarakat 
mencakup ihubungan idengan imasyarakat iluas, ibaik imelalui ipublisitas ikhususnya fungsi-
fungsi iorganisasi idan isebagainya iberkaitan idengan iusaha imenciptakan iopini publik  
dan icitra iyang imenyenangkan iuntuk idisinya isendiri. 
Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012) public relation (PR) merupakan fungsi manajemen 
yang mengevaluasi isikap ipublik idan imelaksanakan iprogram aksi dan ikomunikasi iuntuk 
membentuk ipemahaman idan iakseptasi ipublik. iYang dimaksud publik idalam ikonteks iini 
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iadalah isemua ikelompok iyang imemiliki kepentingan iatau dampak iaktual imaupun 
ipotensial ipadaiikemampuan iperusahaan dalam imencapai tujuannya. 

 
5. Pemasaran Langsung Dan Tidak langsung 

Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012) direct and online imarketing imerupakan system 
pemasaran iinteraktif iyang imenggunakan iberbagai imedia ikomunikasi iuntuk 
meningkatkan irespon ilangsung iyang isifatnya ispesifik idan iterukur. 

 
Proses Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler & Keller, 2012) secara umum proses ikeputusan ipembelian iadalah 
keputusan ipembeli itentang imerek iapa iyang iakan idibeli. iTerdapat ilima itahap idalam 
proses ikeputusan ipembelian, iyaitu: (Soleha & Halim, 2021). 
1. Pengenalan Masalah 

Proses ipembelian idimulai iketika ipembeli imengenali isuatu imasalah iatau ikebutuhan 
yang idipicu ioleh irangsangan iinternal iatau ieksternal. 

2. Pencarian Informasi 
Konsumen iyang itertarik ikebutuhannya iakan iterdorong iuntuk imencari iinformasi iyang 
lebih ibanyak. 

3. Evaluasi Alternatif 
Evaluasi ialternatif iadalah ibagaimana ikonsumen imengolah iinformasi imerek iyang 
bersaing idan imembuat ipenilaian iakhir. 

4. Keputusan Pembelian 
Dalam itahap ievaluasi ipara ikonsumen imembentuk ipreferensi iatas imerek-merek iyang 
adaidi idalam ikumpulan ipilihan. iKonsumen itersebut ijuga idapat imembentuk iniat iuntuk 
membeli imerek iyang ipaling idisukai. iDalam imelaksanakan imaksud ipembelian 
konsumen bisa imengambil ilima isub ikeputusan iyaitu imerek, idealer, ikuantitas, iwaktu 
dan imetode pembayaran. 

5. Perilaku iPaska iPembelian 
Setelah ipembelianikonsumen imungkin imengalami iketidaksesuaian ikarena 
memperhatikan fitur-fitur itertentu iyang imengganggu iatau imendengar ihal-hal iyang 
menyenangkan idari merek ilain, idan iakan iselalu isiaga iterhadap iinformasi iyang 
mendukung ikeputusannya. 
 

Kerangka Pemikiran 
Berdasarkan uraian di atas, maka dapat digambarkan kerangka pemikiran sebagai berikut:  

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

Hipotesis 
H0 : Bauran promosi tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Proses Keputusan 

Pembelian Fullmoon Coffee 
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H1 : Bauran promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Proses Keputusan pembelian 
Fullmoon Coffee 

 
3. Metode Penelitian 
 Metode ipenelitian iyangidigunakan iadalah imetode ikuantitatif. iPengukuran isetiap 
variable idalam ipenelitian iini imenggunakan iskala ipengukuran iordinal. iSkala iinstrumen 
yang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah iSkala iLikert idan iTeknik ipengumpulan idata 
melalui ipenyebaran ikuesioner.  
 
Populasi 

Populasi dalam penelitian ini adalah 382 konsumen Fullmoon Coffee Bandung yang 
terdata dalam aplikasi UR. 
 
Sampel 

Teknik isampling iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah iprobability isampling 
idengan imetode irandom isampling.iUkuran isampel iditentukan idengan irumus iSlovin 
isebagai iberikut: (Nalendra, 2021) 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁	𝑒(
 

𝑛 = 	
382

1 + 382	(0,1)(
 

𝑛 =
382

1 + 382(0,01)
 

𝑛 = 	
382

1 + 3,82
 

𝑛 = 	
382
4,82

 

𝑛 = 79,2 
Dari hasil perhitungan di atas jumlah ukuran sampel yang diambil adalah 79,2 atau 

dibulatkan menjadi 79.  
 
4. Hasil dan Pembahasan 
Uji Validitas 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Bauran Promosi 

Indikator  
Pernyataan  R Hitung 

R Table  
10% (77) Keterangan 

X1 0,590 0,186 Valid  
X2 0,809 0,186 Valid  
X3 0,685 0,186 Valid  
X4 0,831 0,186 Valid  
X5 0,831 0,186 Valid  
X6 0,692 0,186 Valid  
X7 0,858 0,186 Valid  
X8 0,770 0,186 Valid  
X9 0,697 0,186 Valid  

X10 0,719 0,186 Valid  
X11 0,631 0,186 Valid  
X12 0,671 0,186 Valid  

Proses Keputusan 
Pembelian  

Y13 0,842 0,186 Valid  
Y14 0,752 0,186 Valid  
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Y15 0,706 0,186 Valid  
Y16 0,821 0,186 Valid  
Y17 0,630 0,186 Valid  
Y18 0,656 0,186 Valid  
Y19 0,826 0,186 Valid  
Y20 0,808 0,186 Valid  
Y21 0,763 0,186 Valid  
Y22 0,773 0,186 Valid  

Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuesioner Dengan IBM SPSS Statistics 25 
Berdasarkan ihasil idari itabel idi iatas, isemua iinstrument iyang idiuji ivaliditas imulai 

dari ivariabel iX isampai ivariabel iY idari ipengamatan irtabel inilai idari isampel i(N)=79 memiliki 
nilai isebesar i0,186. iMaka idapat idisimpulkan idari irujukan iuji ivaliditas iinilai rhitung i> irtabel 

semua ipernyataan iyang itercatat idinyatakan ivalid. 
 

Uji Reliabilitas 
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Variabel X (Bauran Promosi) 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

0.921 12 
 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y (Proses Keputusan Pembelian) 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
0.915 10 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuesioner Dengan IBM SPSS Statistics 25 
Menurut Ghozali (2017) menyatakan ibahwa ireabilitas adalah ialat iuntuk imengukur 

suatu ikuesioner iyang imerupakan iindikator idari ipeubah iatau ikonstruk. iSalah isatu 
imetode pengujian ireliabilitas iadalah idengan imenggunakan imetode iCronbach’s iAlpha. 
iSuatu Konstruk iatau ivariabel idikatakan ireliabel ijika imemberikan inilai iCronbach’s iAlpha i> 
0,60. Berdasarkan data uji realiabilitas pada tabel. 3 dan 4 nilai iCronbach’s iAlpha ivariabel iX 
idan Yiadalah i0,921 idan i0,915 isehingga idapat idisimpulkan idari isemua iinstrument 
itersebut sudah imemenuhi ikriteria iuji ireliabilitas idan ibisa idinyatakan ireliabel ikarena 
imemiliki nilai  yang imelebihi idari inilai ikoefisien iCronbach’s iAlpha isebesar i0,60. 
 
Uji Normalitas 

Uji inormalitas idigunakan iuntuk imengetahui iapakah ikedua ivariabel iberdistribusi 
normal iatau itidak imelalui iuji ikolmogrov ismirnov idan igrafik iP-P iPlot. iBerikut imerupakan 
hasilipengolahanidataimenggunakaniIBM iSPSSiStatisticsi25: 

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Unstandardized 

Residual 
N 79 
Normal Parametersa,b Mean 0.0000000 

Std. 
Deviation 

2.88000497 

Most Extreme Differences Absolute 0.103 
Positive 0.065 



 
Ramadhan Dan Prihartono, (2022)                                    MSEJ, 3(6) 2022: 3570-3578 

 

 3576 

Negative -0.103 
Test Statistic 0.103 
Asymp. Sig. (2-tailed) .036c 
Exact Sig. (2-tailed) 0.343 
Point Probability 0.000 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuesioner Dengan IBM SPSS Statistics 25 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai signifikansi uji normalitas 

(kolmogrov sminov) adalah 0.343 > 0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data tersebut 
terdistribusi secara normal. Berikut ini merupakan data uji normalitas dengan menggunakan 
grafik P-P Plot: 

 
Gambar 2. 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuesioner Dengan IBM SPSS Statistics 25 
Gambar itersebut imenunjukan ibahwa igrafik iP-Plot itersebut itelah iterdistribusi 

isecara normal. iHal iini idapat idilihat idari ititik-titik iyang imenyebar idisekitar igaris 
idiagonal, iserta adanya ipenyebaran ititik-titik idata iyang isearah imengikuti igaris idiagonal. 
 
Analisis Regresi Linier Sederhana 

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.815 2.285   1.232 0.222 

Bauran Promosi 0.762 0.045 0.888 16.917 0.000 
a. Dependent Variable: Proses Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuesioner Dengan IBM SPSS Statistics 25 
Diketahui inilai iconstant i(a) isebesar i2.815, inilai ibauran ipromosi i(b/koefisien 

regresi) iadalah i0.762 isehingga ipersamaan iregresinya idapat iditulis:  
Y = a + bX 
Y = 2.815 + 0.762X 
1. Konstanta sebesar 2.815 artinya bahwa nilai konsisten variabel proses keputusan 

pembelian (y) adalah sebesar 2.815 
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2. Koefisien iregresi ix isebesar i0.762 imenyatakan ibahwa isetiap ipenambahan i1% inilai 
bauran ipromosi imaka inilai iproses ikeputusan ipembelian i(y) ibertambah isebesar i0.762. 
Koefisien iregresi itersebut ibernilai ipositif, isehingga idapat idikatakan ibahwa iarah 
pengaruh ivariabel ibauran ipromosi i(x) iterhadap iproses ikeputusan ipenjualan i(y) 
iadalah positif. 

 
Uji Hipotesis (Uji T) 

Tabel 7. Hasil Uji T 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.815 2.285   1.232 0.222 

Bauran Promosi 0.762 0.045 0.888 16.917 0.000 
a. Dependent Variable: Proses Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuesioner Dengan IBM SPSS Statistics 25 
Berdasarkan tabel tersebut nilai thitung yang diperoleh dari variabel bauran promosi (X) 

adalah sebesar 16.917 dengan nilai sig sebesar i0.000. iMaka inilai ithitung i> ittabel iyaitu 
16.917>1.664 idan inilai isig. i< i0.05. iDapat idisimpulkan ibahwa iH0 iditolak idan iH1diterima, 
dimana ivariabel ibauran ipromosi iberpengaruh isignifikan iterhadap iproses ikeputusan 
pembelian.  
 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi(R2) 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.888a 0.788 0.785 2.89865 
a. Predictors: (Constant), Bauran Promosi 

         Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuesioner Dengan IBM SPSS Statistics 25 
Tabel idi iatas imenjelaskan ibesarnya inilai ikorelasi i(R) iyaitu isebesar i0.888 idan 

dijelaskan ibesarnya ipersentase ivariabel ibebas iterhadap ivariabel iterikat iyang idisebut 
koefisien ideterminasi iyang imerupakan ihasil idari ipenguadratan (R). iDiperoleh iR2 sebesar 
0.788 iyang iberarti ibahwa ipengaruh ibauran ipromosi iterhadap iproses ikeputusan 
pembelian adalah isebesar i78.8% isedangkan isisanya iyakni isebesar i21.2% idipengaruhi  
oleh ifaktor-faktor ilain iyang itidak iditeliti. 
 
5. Penutup 
Kesimpulan  

Berdasarkan ihasil ipenelitian iserta ipembahasan imengenai ipengaruh ibauran 
promosi terhadap iproses ikeputusan ipembelian idi iFullmoon iCoffee iBandung imemperoleh 
kesimpulan isebagai iberikut: 
1. Koefisien iregresi ix isebesar i0.762 imenyatakan ibahwa isetiap ipenambahan i1% inilai 

bauran ipromosi imaka inilai iproses ikeputusan ipembelian i(y) ibertambah isebesar i0.762. 
Koefisien iregresi itersebut ibernilai ipositif, isehingga idapat idikatakan ibahwa iarah 
pengaruh ivariabel ibauran ipromosi i(x) iterhadap iproses ikeputusan ipenjualan i(y) adalah 
positif. 

2. Besarnya ipengaruh ibauran ipromosi i(x) iterhadap iproses ikeputusan ipembelian i(y) 
dapat dilihat idari inilai ikoefisien ideterminasi. iBesarnya inilai ikoefisien ideterminasi iatau 
R2 adalah i0.788 iyang iberarti ibahwa ipengaruh ibauran ipromosi iterhadap iproses 
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keputusan pembelian iadalah isebesar i78.8% isedangkan isisanya iyakni isebesar i21.2% 
dipengaruhi oleh ifaktor-faktor ilain iyang itidak iditeliti. 

3. Adanya pengaruh signifikan dari bauran promosi terhadap proses keputusan pembelian di 
Fullmoon Coffee Bandung membuktikan bahwa semakin banyak dan sering bauran promosi 
yang dilakukan seperti iklan, promo, potongan harga, pemberian voucher dan lain-lain 
dapat meningkatkan proses keputusan pembelian.  
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