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Abstrak  
Pasar tradisional me.rupakan bagian inte.gral dari pe.re.konomian lokal, be.rfungsi tidak hanya se.bagai 
pusat aktivitas pe.rdagangan, te.tapi juga se.bagai pe.ngge.rak e.konomi mikro yang me.ndukung pe.laku 
usaha ke.cil dan me.ne.ngah (UMKM). Se.lain itu, pasar tradisional me.njadi ruang sosial di mana budaya 
dan tradisi lokal te.rus dipe.rtahankan, se.hingga me.miliki dime.nsi sosial dan budaya yang tidak 
te.rgantikan (Kotle.r & Armstrong, 2018).  Salah satu pe.nye.bab utama pe.nurunan tingkat keputusan 
pe.nye.waan kios adalah kurangnya e.fe.ktivitas strate.gi promosi yang dite.rapkan. Me.nurut Kotle.r dan 
Ke.lle.r (2016), strate.gi promosi yang inovatif dan re.le.van dapat me.ningkatkan ke.sadaran pe.dagang 
pote.nsial te.rhadap pe.luang usaha di pasar tradisional, se.rta me.nciptakan loyalitas pe.nye.wa lama. 
Namun, promosi di Pasar Ya'ahowu masih didominasi ole.h me.tode. konve.nsional, se.pe.rti pe.nye.baran 
informasi dari mulut ke. mulut, tanpa me.manfaatkan te.knologi digital se.cara maksimal. Melalui metode 
kuantitatif dan analisis regresi linear sederhana, penelitian ini melibatkan 34 responden. Koe.fisie.n ini 
me.miliki nilai ne.gatif, yang me.nunjukkan bahwa se.tiap pe.ningkatan satu satuan pada promosi justru 
me.nurunkan keputusan Pe.nye.waan Kios se.be.sar 0.562 unit, Se.lain itu, nilai R² se.be.sar 0.588 
me.nunjukkan bahwa promosi hanya me.nje.laskan 58.8% variasi tingkat pe.nye.waan kios, se.me.ntara 
41.2% sisanya dipe.ngaruhi ole.h faktor lain yang tidak te.rmasuk dalam pe.ne.litian ini, se.pe.rti harga 
se.wa, fasilitas pasar, lokasi, dan daya be.li masyarakat 
 
Kata Kunci: Promosi, Keputusan Penyewaan 
 
Abstract 
Traditional markets are an integral part of the local economy, functioning not only as a center of trading activities, 
but also as a driver of micro-economics that supports small and medium enterprises (MSMEs). In addition, 
traditional markets become a social space where local culture and traditions continue to be maintained, so that they 
have irreplaceable social and cultural dimensions (Kotler & Armstrong, 2018). One of the main reasons for 
decreasing the level of kiosk rental decisions is the lack of effectiveness of the promotional strategies implemented. 
According to Kotle. However, promotions at Ya'ahowu Market are still dominated by methods. conventional, such 
as spreading information by word of mouth. mouth, without making maximum use of digital technology. Through 
quantitative methods and simple linear regression analysis, this research involved 34 respondents. This coefficient 
has a negative value, which shows that every one unit increase in promotion actually reduces Kiosk rental decisions 
by 0.562 units. Meanwhile, the R² value of 0.588 indicates that promotion only accounts for 58.8% of the variation 
in levels. kiosk leasing, while the remaining 41.2% is influenced by other factors not included in this research, such 
as rental prices, market facilities, location and people's purchasing power 
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PENDAHULUAN  

Pasar tradisional me.rupakan bagian inte.gral dari pe.re.konomian lokal, be.rfungsi 
tidak hanya se.bagai pusat aktivitas pe.rdagangan, te.tapi juga se.bagai pe.ngge.rak 
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e.konomi mikro yang me.ndukung pe.laku usaha ke.cil dan me.ne.ngah (UMKM). Se.lain 
itu, pasar tradisional me.njadi ruang sosial di mana budaya dan tradisi lokal te.rus 
dipe.rtahankan, se.hingga me.miliki dime.nsi sosial dan budaya yang tidak te.rgantikan 
(Kotle.r & Armstrong, 2018). Dalam e.ra globalisasi, pasar tradisional juga diakui 
se.bagai e.le.me.n pe.nting dalam pe.mbangunan be.rke.lanjutan kare.na pe.rannya dalam 
me.ndukung distribusi barang dan jasa be.rbasis komunitas (Gre.wal & Le.vy, 2018). 

Salah satu pe.nye.bab utama pe.nurunan tingkat keputusan pe.nye.waan kios 
adalah kurangnya e.fe.ktivitas strate.gi promosi yang dite.rapkan. Me.nurut Kotle.r dan 
Ke.lle.r (2016), strate.gi promosi yang inovatif dan re.le.van dapat me.ningkatkan 
ke.sadaran pe.dagang pote.nsial te.rhadap pe.luang usaha di pasar tradisional, se.rta 
me.nciptakan loyalitas pe.nye.wa lama. Namun, promosi di Pasar Ya'ahowu masih 
didominasi ole.h me.tode. konve.nsional, se.pe.rti pe.nye.baran informasi dari mulut ke. 
mulut, tanpa me.manfaatkan te.knologi digital se.cara maksimal.  

Di e.ra digital saat ini, strate.gi promosi be.rbasis te.knologi se.pe.rti me.dia sosial, 
kampanye. digital, dan program loyalitas me.miliki pote.nsi be.sar untuk me.ningkatkan 
daya saing pasar tradisional (Be.lch & Be.lch, 2020). Strate.gi se.macam ini dapat 
me.mpe.rluas jangkauan promosi, me.mpe.rkuat citra pasar se.bagai lokasi usaha yang 
kompe.titif, se.rta me.narik pe.rhatian pe.dagang baru. Se.lain itu, kolaborasi de.ngan 
pe.me.rintah dae.rah dan komunitas lokal juga me.njadi e.le.me.n pe.nting dalam 
me.nciptakan program promosi yang e.fe.ktif dan re.le.van.  

Pe.ne.litian ini be.rtujuan untuk me.nganalisis pe.ngaruh promosi te.rhadap 
keputusan pe.nye.waan kios di Pasar Ya'ahowu Kota Gunungsitoli. Studi ini 
diharapkan dapat me.mbe.rikan solusi praktis bagi pe.nge.lola pasar dalam me.rancang 
strate.gi promosi yang le.bih e.fe.ktif dan be.rbasis data. Se.lain itu, hasil pe.ne.litian juga 
diharapkan dapat me.mbe.rikan kontribusi akade.mik dalam pe.nge.mbangan strate.gi 
pe.masaran yang re.le.van bagi pasar tradisional, se.hingga dapat be.rtahan di te.ngah 
pe.rsaingan mode.rnisasi.  
 

METODOLOGI 
Jenis Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif. Penelitian ini terdiri dari dua variabel yaitu Promosi (X) dan Keputusan 
Penyewaan Kios (Y). untuk Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini 
menggunakan: 

1. Pengamatan (observasi) dapat memberikan data yang objektif dan akurat 
karena dilakukan secara langsung pada objek penelitian.  

2. Angket (kuesioner) dapat memberikan data yang luas dan mudah diolah 
karena dapat diberikan kepada banyak responden sekaligus. 

Data yang dikumpulkan akan dianalisis mengguunakan metode statistik 
deskriptif dan analisis regresi. Selanjutnya, analisis regresi akan digunakan untuk 
menguji hubungan antara promosi dan keputusan penyewaan kios. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Uji Validitas 

Tabel 1. Hasil dari Uji Validitas Variabel X 
Item Pearson Correlation 

(Jumlah) 
Keterangan 

X_Q1 0.999 Valid 
X_Q2 0.999 Valid 
X_Q3 0.977 Valid 
X_Q4 0.999 Valid 
X_Q5 0.999 Valid 
X_Q6 0.977 Valid 
X_Q7 0.999 Valid 
X_Q8 0.999 Valid 
X_Q9 0.999 Valid 

X_Q10 0.977 Valid 
X_Q11 0.999 Valid 
X_Q12 0.999 Valid 
X_Q13 0.999 Valid 
X_Q14 0.977 Valid 
X_Q15 0.999 Valid 
X_Q16 0.999 Valid 
X_Q17 0.999 Valid 
X_Q18 0.999 Valid 
X_Q19 0.999 Valid 
X_Q20 0.999 Valid 
Sumber: Data yang diolah hasil SPPS22 (2025) 

 
2. Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Hasil Dari Uji Reliabilitas 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Ite.ms 

.999 20 
Sumber: Data yang diolah hasil SPPS (2025) 

Hasil Uji Reliabilitas dalam tabel.2 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai 
Cronbach Alpha yang melebihi ambang batas 0,999 yang berarti bahwa semua 
variabel dapat dianggap sebagai reliabel atau instrument yang dapat dipercaya. 
 
3. Uji Asumsi Klasik 
 a. Uji Normalitas 

 Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan melalui uji statistic 
menggunakan Kolmogorov-Smirnov dengan nilai signifikansi harus lebih dari 
0,05 untuk mengindikasikan bahwa data mengikuti distribusi normal. Dan nilai 
Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,200>0,05. 
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Tabel 3. Hasil uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardiz
e.d Re.sidual 

N 100 
Normal Parame.te.rsa,b Me.an .0000000 

Std. 
De.viation 

11.07768882 

Most E.xtre.me. 
Diffe.re.nce.s 

Absolute. .265 
Positive. .265 
Ne.gative. -.182 

Te.st Statistic .265 
Asymp. Sig. (2-taile.d) .070c 
a. Te.st distribution is Normal. 
b. Calculate.d from data. 
c. Lillie.fors Significance. Corre.ction. 

Sumber: Data yang diolah hasil SPPS (2025) 
 b. Uji Heterokedastisitas 

Tabel 4. Hasil Uji Heterokedastisitas 
 

Coefficientsa 

Mode.l 

Unstandardize.d 
Coe.fficie.nts 

Standardize.d 
Coe.fficie.nts 

t Sig. 

Colline.arity 
Statistics 

B 
Std. 

E.rror Be.ta 
Tole.ran

ce. VIF 
1 (Consta

nt) 
10.753 1.475  7.292 .000   

Promosi -.050 .030 -.168 -1.687 .095 1.000 1.000 
a. De.pe.nde.nt Variable.: Abs_RE.S 

Sumber: Data yang diolah hasil SPPS (2025) 
 Hasil uji heteroskedastisitas yang menggunakan variabel Abs_RES sebagai 
variabel dependen menunjukkan bahwa variabe.l independen Promosi memiliki 
nilai koefisien B sebesar -0.050 dengan nilai t sebesar -1.687 dan tingkat signifikansi 
(Sig.) sebesar 0.095 

 c. Uji Multikolinearitas 
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Mode.l 

Unstandardize.d 
Coe.fficie.nts 

Standardize.d 
Coe.fficie.nts 

t Sig. 

Colline.arity 
Statistics 

B 
Std. 

E.rror Be.ta 
Tole.r
ance. VIF 

1 (Constant) 65.923 2.373  27.782 .000   
Promosi -.562 .048 -.767 -11.827 .000 1.000 1.000 

a. De.pe.nde.nt Variable.: TingkatSe.wa 
Hasil uji multikoline.aritas dalam analisis re.gre.si me.nunjukkan bahwa 

variabe.l inde.pe.nde.n Promosi me.miliki nilai Tole.rance. se.be.sar 1.000 dan VIF 
(Variance. Inflation Factor) se.be.sar 1.000. 
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Tabel 6. Uji Determinasi 
Model Summaryb 

Mode.l R R Square. 
Adjuste.d R 

Square. 
Std. E.rror of 
the. E.stimate. 

1 .767a .588 .584 11.134 
a. Pre.dictors: (Constant), Promosi 
b. De.pe.nde.nt Variable.: TingkatSe.wa 
 

Nilai Adjuste.d R2R^2R2 se.be.sar 0.584 me.nunjukkan bahwa jika mode.l ini digunakan 
pada sampe.l yang le.bih be.sar, ke.mampuannya me.nje.laskan hubungan te.tap be.rada pada 
angka se.kitar 58.4%. Ini me.nandakan bahwa mode.l cukup stabil. 

 
4. Analisis regresi linera sederhana 

Tabel 7. Analisis regresi linear sederhana 
Coefficientsa 

Mode.l 

Unstandardize.d 
Coe.fficie.nts 

Standardize.d 
Coe.fficie.nts 

t Sig. B Std. E.rror Be.ta 
1 (Constant) 65.923 2.373  27.782 .000 

Promosi -.562 .048 -.767 -11.827 .000 
a. De.pe.nde.nt Variable.: TingkatSe.wa 

Be.rdasarkan tabe.l Coe.fficie.nts, nilai t untuk variabe.l Promosi adalah -11.827 
de.ngan ppp-value. (Sig.) se.be.sar 0.000. Kare.na ppp-value. < 0.05, maka hipote.sis 
nol ditolak. 
 

Pembahasan 
Hasil pe.ne.litian me.nunjukkan bahwa promosi me.miliki pe.ngaruh signifikan 

te.rhadap keputusan pe.nye.waan kios di Pasar Ya'ahowu Kota Gunungsitoli, me.skipun 
arah pe.ngaruhnya ne.gatif. Fe.nome.na ini dapat dianalisis me.lalui be.rbagai te.ori 
pe.masaran dan hasil pe.ne.litian se.be.lumnya yang re.le.van. 
1 Pengaruh Promosi dalam Teori Pemasaran 

Promosi adalah salah satu e.le.me.n utama dalam bauran pe.masaran (marke.ting 
mix), se.bagaimana dije.laskan ole.h Kotle.r dan Ke.lle.r (2016). E.le.me.n ini be.rtujuan 
untuk me.nciptakan komunikasi yang strate.gis antara pe.rusahaan atau pe.nge.lola 
layanan de.ngan konsume.nnya. Tujuan utama promosi adalah me.mbe.rikan informasi, 
me.mbujuk, dan me.ngingatkan konsume.n me.nge.nai manfaat dan nilai dari suatu 
produk atau jasa. Se.cara te.ori, promosi yang e.fe.ktif mampu me.ningkatkan ke.sadaran 
(aware.ne.ss), minat (inte.re.st), hingga akhirnya me.mpe.ngaruhi ke.putusan pe.mbe.lian 
atau pe.nggunaan layanan. 
a. Fungsi dan Tujuan Promosi 

Promosi me.miliki be.be.rapa fungsi utama dalam me.nciptakan hubungan yang 
kuat antara produk atau layanan dan konsume.n, yaitu: 
a. Me.mbe.rikan Informasi 
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Promosi digunakan untuk me.nge.dukasi calon konsume.n me.nge.nai 
ke.be.radaan suatu produk atau layanan, te.rmasuk manfaat, fitur, harga, dan 
lokasi pe.nye.diaannya. Dalam konte.ks Pasar Ya'ahowu, promosi ide.alnya 
me.nyampaikan informasi te.ntang ke.be.radaan kios, harga se.wanya, 
fasilitas yang dise.diakan, dan pote.nsi ke.untungan bagi pe.dagang yang 
me.nye.wa kios te.rse.but. 

b. Me.mbangkitkan Minat dan Ke.pe.rcayaan 
Me.lalui promosi, konsume.n didorong untuk me.rasa te.rtarik te.rhadap 
produk atau layanan yang ditawarkan. Strate.gi komunikasi yang me.narik 
dapat me.ningkatkan daya tarik e.mosional dan rasional calon pe.nye.wa. 
Namun, jika strate.gi komunikasi tidak re.le.van, daya tarik promosi justru 
akan hilang, dan konsume.n ce.nde.rung tidak me.mpe.rcayai pe.san yang 
disampaikan. 

c. Me.mbujuk dan Me.ningkatkan Tindakan 
Promosi yang baik me.mbe.rikan dorongan ke.pada konsume.n untuk 
me.ngambil tindakan, se.pe.rti me.mbe.li produk atau me.nye.wa layanan. 
Dalam kasus ini, promosi be.rtujuan untuk me.narik calon pe.nye.wa kios dan 
me.mpe.rtahankan pe.nye.wa yang sudah ada. 

d. Me.nciptakan Loyalitas 
Promosi yang konsiste.n dapat me.mbangun citra positif dan loyalitas 
konsume.n te.rhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Untuk pasar 
tradisional se.pe.rti Pasar Ya'ahowu, promosi yang be.rulang dan konsiste.n 
dapat me.nciptakan ke.sadaran bahwa pasar te.rse.but adalah te.mpat yang 
ide.al untuk usaha pe.rdagangan. 

b. Pe.ntingnya Strate.gi Promosi yang Te.pat Sasaran 
Se.cara te.ori, promosi yang tidak te.pat sasaran justru dapat me.nimbulkan e.fe.k 
kontraproduktif. Me.nurut Kotle.r dan Ke.lle.r (2016), strate.gi promosi yang tidak 
dise.suaikan de.ngan ke.butuhan atau pre.fe.re.nsi targe.t pasar dapat: 
1. Me.ngurangi E.fe.ktivitas Pe.san 

Jika saluran promosi tidak se.suai de.ngan ke.biasaan konsumsi informasi 
targe.t audie.ns, pe.san yang disampaikan tidak akan sampai atau tidak 
dipahami de.ngan baik ole.h calon konsume.n. Se.bagai contoh, jika calon 
pe.nye.wa kios di Pasar Ya'ahowu le.bih se.ring me.nggunakan me.dia sosial, 
te.tapi promosi hanya dilakukan me.lalui pe.nye.baran informasi se.cara 
tradisional se.pe.rti dari mulut ke. mulut, maka pe.san te.rse.but tidak akan 
me.njangkau audie.ns se.cara optimal. 

2. Me.nciptakan Pe.rse.psi Ne.gatif 
Promosi yang dilakukan se.cara be.rle.bihan atau tidak re.le.van dapat 
me.nciptakan ke.san buruk di be.nak konsume.n. Dalam be.be.rapa kasus, 
calon konsume.n bahkan dapat me.rasa te.rganggu de.ngan promosi yang 
tidak me.narik atau te.rlihat tidak profe.sional. 

3. Me.nye.babkan Ke.le.lahan Informasi 
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Jika pe.san promosi tidak inovatif atau te.rlalu se.ring diulang tanpa variasi, 
konsume.n dapat me.ngalami ke.le.lahan informasi (information fatigue.). Hal 
ini dapat me.mbuat me.re.ka ce.nde.rung me.ngabaikan atau bahkan 
me.nghindari promosi te.rse.but. 

4. Me.nghilangkan Minat Konsume.n 
Ke.tidakse.suaian antara promosi yang dilakukan de.ngan nilai atau harapan 
konsume.n dapat me.nye.babkan calon konsume.n ke.hilangan minat 
te.rhadap produk atau layanan yang ditawarkan. 

Dalam konte.ks Pasar Ya'ahowu, pe.nggunaan strate.gi promosi yang hanya 
be.rsifat konve.nsional, se.pe.rti pe.nye.baran informasi dari mulut ke. mulut, 
me.nunjukkan ke.te.rbatasan dalam me.njangkau audie.ns yang le.bih luas. Se.lain 
itu, strate.gi ini juga ce.nde.rung kurang me.narik bagi ge.ne.rasi yang le.bih muda 
atau konsume.n yang le.bih se.ring te.rpapar te.knologi digital. 

c. Te.ori Inte.grate.d Marke.ting Communication (IMC) 
Te.ori Inte.grate.d Marke.ting Communication (IMC) me.ne.kankan pe.ntingnya 
me.nginte.grasikan be.rbagai saluran komunikasi untuk me.nciptakan pe.san yang 
konsiste.n dan me.narik. Me.nurut Be.lch dan Be.lch (2015), IMC adalah pe.nde.katan 
strate.gis dalam me.manfaatkan be.rbagai me.dia komunikasi, te.rmasuk me.dia 
digital, iklan ce.tak, promosi langsung, dan me.dia sosial, untuk me.ncapai targe.t 
audie.ns se.cara e.fe.ktif. Be.be.rapa prinsip utama IMC yang re.le.van de.ngan 
konte.ks Pasar Ya'ahowu adalah: 
1. Konsiste.nsi Pe.san 

IMC me.ne.kankan bahwa se.mua saluran komunikasi harus me.nyampaikan 
pe.san yang konsiste.n dan se.suai de.ngan citra atau nilai me.re.k. Dalam 
konte.ks Pasar Ya'ahowu, promosi harus dirancang untuk me.nciptakan 
citra pasar tradisional yang kompe.titif, mode.rn, dan me.narik bagi 
pe.dagang pote.nsial. 

2. Pe.nggunaan Me.dia yang Te.pat 
IMC me.ngharuskan pe.nggunaan saluran komunikasi yang re.le.van de.ngan 
targe.t audie.ns. Untuk pasar tradisional, kombinasi antara promosi offline. 
(se.pe.rti spanduk, brosur, dan e.ve.nt pasar) dan online. (se.pe.rti me.dia sosial, 
we.bsite., dan iklan digital) dapat me.mbantu me.njangkau audie.ns yang 
le.bih luas. 

3. Me.nciptakan Ke.te.rlibatan 
Salah satu tujuan IMC adalah me.nciptakan ke.te.rlibatan (e.ngage.me.nt) antara 
konsume.n dan produk atau layanan. Dalam konte.ks ini, pe.nge.lola Pasar 
Ya'ahowu dapat me.ngadakan acara komunitas, konte.s online., atau 
program loyalitas untuk me.narik pe.rhatian pe.dagang pote.nsial. 

4. E.fisie.nsi dan E.fe.ktivitas 
IMC be.rtujuan untuk me.ngoptimalkan sumbe.r daya komunikasi de.ngan 
me.nginte.grasikan be.rbagai saluran se.hingga biaya promosi me.njadi le.bih 
e.fisie.n tanpa me.ngorbankan e.fe.ktivitas pe.san. 
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d. Tantangan dalam Imple.me.ntasi Promosi Digital 
Promosi digital me.miliki pote.nsi be.sar untuk me.ningkatkan daya tarik Pasar 
Ya'ahowu, te.tapi imple.me.ntasinya juga me.nghadapi be.be.rapa tantangan: 
1. Kurangnya Infrastruktur Te.knologi 

Jika pe.nge.lola pasar tidak me.miliki akse.s atau ke.mampuan untuk 
me.nggunakan te.knologi digital, e.fe.ktivitas promosi digital me.njadi 
te.rbatas. 

2. Kurangnya Pe.mahaman Targe.t Pasar 
Pe.nggunaan me.dia digital harus dise.rtai de.ngan pe.mahaman te.ntang 
ke.biasaan dan pre.fe.re.nsi audie.ns. Misalnya, promosi di me.dia sosial harus 
me.narge.tkan platform yang paling banyak digunakan ole.h calon pe.nye.wa 
kios. 

3. Pe.rsaingan de.ngan E.-Comme.rce. dan Pusat Pe.rbe.lanjaan Mode.rn 
Promosi digital harus dirancang untuk me.nciptakan nilai tambah yang 
unik, se.hingga Pasar Ya'ahowu dapat be.rsaing de.ngan pusat pe.rbe.lanjaan 
mode.rn dan platform e.-comme.rce.. 

 
SIMPULAN 

Be.rdasarkan tujuan pe.ne.litian, yaitu untuk me.nge.tahui pe.ngaruh promosi 
te.rhadap keputusan pe.nye.waan kios di Pasar Ya'ahowu Kota Gunungsitoli, hasil 
analisis me.nunjukkan bahwa promosi me.miliki pe.ngaruh signifikan te.rhadap tingkat 
pe.nye.waan kios, te.tapi arah pe.ngaruhnya ne.gatif. Koe.fisie.n re.gre.si ne.gatif se.be.sar -
0.562 me.ngindikasikan bahwa strate.gi promosi yang dilakukan saat ini tidak e.fe.ktif 
dan bahkan dapat me.nciptakan pe.rse.psi ne.gatif di kalangan calon pe.nye.wa kios. 
Te.muan ini me.nunjukkan adanya ke.le.mahan dalam strate.gi promosi yang digunakan, 
baik dari se.gi konte.n, me.dia, maupun re.le.vansi pe.san de.ngan ke.butuhan dan 
pre.fe.re.nsi targe.t pasar. 

Se.lain itu, nilai R² se.be.sar 0.588 me.nunjukkan bahwa promosi hanya 
me.nje.laskan 58.8% variasi tingkat pe.nye.waan kios, se.me.ntara 41.2% sisanya 
dipe.ngaruhi ole.h faktor lain yang tidak te.rmasuk dalam pe.ne.litian ini, se.pe.rti harga 
se.wa, fasilitas pasar, lokasi, dan daya be.li masyarakat. De.ngan de.mikian, pe.ne.litian 
ini me.nyimpulkan bahwa me.skipun promosi pe.nting dalam me.me.ngaruhi tingkat 
pe.nye.waan kios, e.fe.ktivitasnya sangat be.rgantung pada bagaimana promosi te.rse.but 
dirancang dan dise.suaikan de.ngan ke.butuhan pasar. 
 
Referensi : 
Be.ddu, M., Supriadi, A., & Kamariah, K. (2024). E.fe.k bauran promosi te.rhadap 

ke.putusan pe.mbe.lian pada PT Hadji Kalla Cabang Pare.pare.. YUME.: Journal 
of Manage.me.nt, 7(1), 1181–1187. https://doi.org/10.35794/yume..v7i1.2024. 

Be.lch, G. E.., & Be.lch, M. A. (2020). Adve.rtising and Promotion: An Inte.grate.d Marke.ting 
Communications Pe.rspe.ctive. (12th e.d.). McGraw-Hill E.ducation. 



Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Penyewaan Kios Di Pasar Ya’ahowu Kota Gunungsitoli.... 

  YUME : Journal of Management, 8(1), 2025 | 1524 

Be.lch, G. E.., & Be.lch, M. A. (2020). Adve.rtising and Promotion: An Inte.grate.d Marke.ting 
Communications Pe.rspe.ctive. (12th e.d.). McGraw-Hill E.ducation. 

Be.lch, G. E.., & Be.lch, M. A. (2020). Adve.rtising and Promotion: An Inte.grate.d 
Marke.ting Communications Pe.rspe.ctive.. McGraw-Hill E.ducation. 

Be.rman, B., & E.vans, J. R. (2018). Re.tail Manage.me.nt: A Strate.gic Approach (13th e.d.). 
Pe.arson E.ducation. 

Be.rman, B., & E.vans, J. R. (2018). Re.tail Manage.me.nt: A Strate.gic Approach (13th e.d.). 
Pe.arson E.ducation. 

Cawa, P. B., Kurniawan, A. P., & Me.ylano, N. H. (2024). Pe.ngaruh kualitas produk dan 
promosi te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian air minum dalam ke.masan (AMDK) 
me.re.k Rotat Mine.ral pada PT. Pintar Sumbe.r Mine.ral (Studi kasus pada 
konsume.n Ke.camatan Nita, Kabupate.n Sikka). Cuan: Jurnal Ke.wirausahaan 
dan Manaje.me.n Bisnis, 2(3), 71–83. https://doi.org/10.59603/cuan.v2i3.67. 

Darmawan, M. F., & Pasaribu, V. L. D. (2024). Pe.ngaruh kualitas produk dan promosi 
te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian pada Ke.dai Kopi Me.lati Ciputat. Budge.ting: 
Journal of Busine.ss, Manage.me.nt, and Accounting, 5(2), 1106–1117. 
https://doi.org/10.31539/budge.ting.v5i2.9276. 

Dzaky, F. A., Ristanti, V., & Adha, A. (2024). Pe.ngaruh lokasi usaha dan promosi 
te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian pada Boshe.lm Kota Be.kasi. MAPIRA: Jurnal 
Ilmiah Manaje.me.n dan Ke.wirausahaan, 4(2), 102–113. 
https://doi.org/10.xxxx/mapira.v4i2.1234. 

Firdan, M., & Artanto, F. A. (2024). Pe.ngaruh harga, kualitas produk, dan promosi 
te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian me.lalui Shope.e. pada mahasiswa di 
Pe.kalongan. BISMA: Busine.ss and Manage.me.nt Journal, 2(1), 73–80. 
https://doi.org/10.xxxxx/xxxxxx. 

Firmansyah, T., Ali, H., & Khan, M. A. (2024). Pe.ngaruh promosi dan online. custome.r 
re.vie.ws te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian me.lalui minat be.li (Lite.rature. re.vie.w 
manaje.me.n pe.masaran). Jurnal Manaje.me.n Pe.ndidikan dan Ilmu Sosial, 2(3), 
181–193. https://doi.org/10.38035/jmpd.v2i3. 

Fitrianti, S., & Rohanda, M. M. A. (2024). Pe.ngaruh brand image., kualitas produk, dan 
promosi te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian produk minuman Chocolate. Change.r 
(Studi pada Cabang Ge.rai Cikutra Bandung). Bandung Confe.re.nce. Se.rie.s: 
Busine.ss and Manage.me.nt, 4(1), 683–692. 
https://doi.org/10.29313/bcsbm.v4i1.11745. 

Gre.wal, D., & Le.vy, M. (2018). Marke.ting. McGraw-Hill E.ducation. 
Kotle.r, P., & Armstrong, G. (2018). Principle.s of Marke.ting (17th e.d.). Pe.arson 

E.ducation. 
Kotle.r, P., & Ke.lle.r, K. L. (2016). Marke.ting Manage.me.nt (15th e.d.). Pe.arson E.ducation. 
Le.vy, M., & We.itz, B. A. (2012). Re.tailing Manage.me.nt (8th e.d.). McGraw-Hill 

E.ducation. 
Maky, Z. A., Pradiani, T., & Rahman, A. (2024). Pe.ngaruh kualitas produk, harga, dan 

promosi te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian smartphone. pada Me.te.orce.ll Malang. 



Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Penyewaan Kios Di Pasar Ya’ahowu Kota Gunungsitoli.... 
 

  YUME : Journal of Management, 8(1), 2025 | 1525 

Jurnal E.konomi Manaje.me.n dan Bisnis, 5(1), 13–27. 
https://doi.org/10.XXXX/je.mb.v5i1.2024. 

Miftahriani, L., & Syamruddin. (2024). Pe.ngaruh harga dan promosi te.rhadap 
ke.putusan pe.mbe.lian pada Jordan Re.sto Rangkasbitung, Kabupate.n Le.bak. 
Sociora: Journal of Marke.ting and Busine.ss Studie.s, 1(2), 136–152. 
https://doi.org/10.33753/sociora.v1i2.12. 

Nurhalisa, N. F., Jamiat, N., Aziz, F., & Kartawinata, B. R. (2024). Pe.ngaruh promosi 
te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian produk Flowe.rry.Forist. COSTING: Journal of 
E.conomic, Busine.ss and Accounting, 7(5), 4922–4929. https://doi.org/[doi-
place.holde.r]. 

Pratiwi, Y. D., Nurle.nawati, N., & Triadinda, D. (2024). Pe.ngaruh lokasi dan me.dia 
sosial se.bagai be.ntuk promosi te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian pada Kopi 
Uwak. Al-Kharaj: Jurnal E.konomi, Ke.uangan & Bisnis Syariah, 6(2), 2455–
2474. https://doi.org/10.47467/alkharaj.v6i2.5317. 

Saktiawan, A. B., & Wiyadi. (2024). Analisis pe.ngaruh kualitas produk, harga, dan 
promosi te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian yang dime.diasi ole.h citra me.re.k 
smartphone. Oppo. Jurnal Le.nte.ra Bisnis, 13(2), 1285–1304. 
https://doi.org/10.34127/jrlab.v13i2.1167. 

Shimp, T. A., & Andre.ws, J. C. (2013). Adve.rtising Promotion and Othe.r Aspe.cts of 
Inte.grate.d Marke.ting Communications (9th e.d.). Ce.ngage. Le.arning. 

Sopandi, A., Triana, N., & Nade.ak, T. (2024). Pe.ngaruh brand ambassador dan 
promosi te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian se.pe.da motor Yamaha Fazio di 
De.ale.r XYZ Karawang. COSTING: Journal of E.conomic, Busine.ss and 
Accounting, 7(5), 2623–2634. https://doi.org/10.xxxxx/costing.v7i5.11789. 

Trisakti, M. N., & Arnu, A. P. (2024). Pe.ngaruh suasana kafe. dan promosi te.rhadap 
ke.putusan pe.mbe.lian: Ajudan Kopi Karawang. Re.slaj: Re.ligion E.ducation 
Social Laa Roiba Journal, 6(3), 950–963. 
https://doi.org/10.47476/re.slaj.v6i3.4303. 

Widiarti, A., Syamiya, E.. N., & Supriatin, U. (2024). Pe.ngaruh kualitas, harga, dan 
promosi te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian pada Toko Mustika Colle.ction Pasar 
Ke.mis. Jurnal Le.nte.ra Bisnis, 13(2), 962–970. 
https://doi.org/10.34127/jrlab.v13i2.1076 

 


	PENDAHULUAN
	1 Pengaruh Promosi dalam Teori Pemasaran
	a. Fungsi dan Tujuan Promosi
	b. Pe.ntingnya Strate.gi Promosi yang Te.pat Sasaran
	c. Te.ori Inte.grate.d Marke.ting Communication (IMC)
	d. Tantangan dalam Imple.me.ntasi Promosi Digital


