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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi karakteristik konsumen dan menganalisis hubungan antara
bauran pemasaran (7P) dengan keputusan pembelian konsumen di Kopi Kenangan Salatiga. Pengambilan
data dilakukan dengan survei, menggunakan kuesioner terhadap 96 responden yang dipilih secara purposif.
Analisis data dilakukan dengan korelasi Rank Spearman. Hasil penelitian menunjukkan bahwa segmen pasar
utama Kopi Kenangan adalah kalangan muda dan wanita; Semua elemen bauran pemasaran (7P) yang terdiri
atas produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik memiliki hubungan yang signifikan
dengan keputusan pembelian konsumen di Kopi Kenangan Salatiga. Berdasarkan hasil ini, Kopi Kenangan
disarankan untuk memperkuat strategi pemasaran terutama pada aspek bukti fisik, harga, dan produk untuk
meningkatkan daya tarik dan loyalitas konsumen di Salatiga.

Kata kunci: bauran pemasaran, keputusan pembelian, Kopi Kenangan

ABSTRACT

This study aims to identify consumer characteristics and analyze the relationship between marketing mix
(7P) and consumer purchasing decisions at Kopi Kenangan Salatiga. Data were collected by survey, using
questionnaires to 96 purposively selected respondents. Data were analyzed using Spearman rank correlation.
The results showed that Kopi Kenangan's main market segments are young people and women; all elements
of the marketing mix (7P) consisting of product, price, place, promotion, people, process, and physical
evidence have a significant relationship with consumer purchasing decisions at Kopi Kenangan Salatiga.
Based on these results, Kopi Kenangan is advised to strengthen its marketing strategy especially on the
aspects of physical evidence, price, and product to increase consumer attraction and loyalty in Salatiga.

Keywords: marketing mix, purchasing decision, Kopi Kenangan

PENDAHULUAN

Salah satu industri andalan Indonesia yang terus tumbuh setiap tahunnya adalah sektor minuman.
Menurut data Kementerian Perindustrian, pertumbuhan pada triwulan III 2022 mencapai 3,57
persen, lebih tinggi dibandingkan periode yang sama tahun 2021 yang hanya mencapai 3,49 persen.
Bahkan, diperkirakan akan meningkat hingga 5-6%. Pertumbuhan ini seiring dengan maraknya
perusahaan minuman modern yang kini digemari di seluruh Indonesia. Di pasar minuman
Indonesia, minuman kekinian atau yang biasa disebut fashionable menjadi tren yang paling
digemari. Dengan konsep siap minum dan beragam cita rasa, minuman kekinian tidak kalah dengan
minuman-minuman yang sudah dikenal dan inovatif. Minuman kekinian hadir dalam berbagai
bentuk, seperti milk tea, iced coffee milk, bubble tea atau boba, fruit drink, minuman cokelat, dan
masih banyak lagi (Tito dan Stefani, 2023).

Tren minuman kekinian dipandang sebagai peluang yang menjanjikan bagi para pelaku bisnis. Hal
tersebut ditandai dengan semakin beragamnya jenis minuman kekinian, dan tidak sedikit pula
perusahaan minuman kekinian yang semakin berkembang, baik di tingkat lokal maupun nasional.
Kondisi ini pada akhirnya menciptakan iklim persaingan yang ketat, karena Indonesia dinilai
sebagai negara dengan pangsa pasar minuman kekinian terbesar di Asia Tenggara, salah satunya
adalah minuman boba. Dalam menyikapi persaingan, suatu bisnis perlu membentuk keunggulan
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kompetitif, yaitu dengan memberikan nilai yang tinggi dibanding pesaing dan manfaat bagi
konsumen. Tidak hanya itu, strategi bersaing yang tepat juga diperlukan. (Tito dan Stefani, 2023).

Sebuah perusahaan perlu memiliki strategi yang positif untuk bersaing dengan pesaing lainnya,
untuk bertahan dalam persaingan dalam bisnis. Strategi bauran pemasaran menjadi salah satu hal
yang harus diperhatikan (Soewanto dan Andreani, 2019). Perilaku setiap individu selama proses
pembelian adalah unik, dan industri restoran Indonesia semakin berkembang. Ada banyak faktor
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Strategi pemasaran yang disebut
dengan bauran pemasaran atau marketing mix memadukan sejumlah komponen dalam bauran
pemasaran itu sendiri secara terpadu. Bauran pemasaran merupakan alat yang digunakan oleh
produsen untuk mendorong konsumen mengambil keputusan (Gajali, 2020).

Bauran pemasaran sangat berguna untuk mengetahui sisi mana yang paling dominan agar tidak
kehilangan konsumen. Perpaduan tersebut terdiri atas 7P yaitu produk (product), harga (price),
tempat (place), promosi (promotion), orang (people), bukti fisik (physical evidence), proses
(process). Setiap komponen bauran pemasaran dapat memberikan dampak positif atau negatif
terhadap keputusan pembelian konsumen. Jika bauran pemasaran berdampak negatif maka
konsumen akan lebih cenderung melakukan pembelian satu kali terhadap produk yang sama,
sedangkan jika bauran pemasaran berdampak positif maka konsumen akan cenderung melakukan
pembelian lebih dari satu kali atau akan melakukan pembelian ulang sebagai bentuk perwujudan
rasa puas konsumen terhadap produk yang telah dibeli dan dikonsumsinya (Barcelona et al., 2019).

Konsumen akan dapat menentukan siapa target pasarnya, berapa banyak produk yang akan dibeli,
produk mana yang akan dibeli, kapan akan mengkonsumsi produk tersebut, dan merek apa yang
akan dibeli (Wibowo et al., 2015). Setiap pelaku usaha harus mampu beradaptasi terhadap setiap
perubahan serta memenuhi dan merespon setiap perubahan permintaan pelanggan. Produk yang
ditawarkan oleh perusahaan harus mampu memuaskan atau mampu memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan, sehingga perusahaan tidak menemui hambatan dalam mempromosikan
produknya, dan akhirnya membawa keuntungan finansial (Akhiri, 2019). Keputusan pembelian
konsumen dalam pemasaran sangat dipengaruhi oleh apa yang dilakukan oleh perusahaan yang
terkait dengan komponen yaitu: jenis produk, bentuk produk, merek, penjualan, jumlah produk,
waktu pembelian, dan cara pembayaran(Wiastuti dan Kimberlee, 2018)

Kopi Kenangan merupakan salah satu coffee shop yang lahir di tengah perkembangan industri kopi
di Indonesia, dan menjadi salah satu grab and go coffee chain dengan pertumbuhan tercepat di
Indonesia, dengan misi untuk menyebarkan kecintaan mereka terhadap kopi Indonesia sebagai
merek lokal dari Indonesia ke seluruh dunia. Sampai saat ini Kopi Kenangan yang dikenal dengan
tagline “Hanya Untukmu”, sedang merencanakan untuk terus melebarkan sayapnya dan sudah
memiliki 868 cabang yang mereka sebut sebagai Rumah Mantan di 64 kota di Indonesia, salah
satunya kota Salatiga.

Saat ini masih dibutuhkan penelitian yang membahas mengenai hubungan antara variabel bauran
pemasaran secara lebih lengkap yang meliputi: product, price, place, promotion, people, physical
evidence, dan process dengan keputusan pembelian Kopi Kenangan di Salatiga.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan atas konsumen yang membeli Kopi Kenangan di JI. Kartini No.34 —
Salatiga, Kecamatan Sidorejo Kota Salatiga Jawa Tengah, pada bulan Maret hingga April 2024.
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kuantitatif, berdasarkan cara berpikir
positivisme yang digunakan untuk melihat populasi tertentu atau sampel yang ditentukan untuk
menguji hipotesa yang telah ditentukan sebelumnya. Terdapat 8 variabel dalam penelitian ini yaitu
Produk (Xi), Harga (X5), Tempat (X3), Promosi (X4), Orang (Xs), Proses (Xs), Bukti Fisik (X7) dan
Keputusan Pembelian (Y).

Dalam penelitian ini, karena jumlah populasi tidak diketahui (infinite population), teknik
pengambilan sample yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive sampling adalah
metode penentuan sampel dengan menggunakan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2015).
Pertimbangan tersebut adalah konsumen Kopi Kenangan Salatiga yang mengetahui dan pernah
membeli produk Kopi Kenangan. Karena jumlah anggota populasi dalam penelitian ini tidak dapat
dihitung, maka sesuai dengan (Ferdinand, 2014) penentuan sampel menggunakan rumus:
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= n(n®—1)

Keterangan:

n = Jumlah sampel

7* =7 tabel dengan tingkat signifikansi tertentu

Q = Proporsi populasi yang diharapkan tidak memiliki karakteristik tertentu
P = Proporsi populasi yang memiliki karakteristik tertentu

d = Tingkat kesalahan yang dapat ditolerir (dinyatakan dalam %)

Proporsi populasi yang diharapkan sebesar 50%, tingkat kesalahan sebesar 10% dan tingkat
kepercayaan 95% = 1,960 dengan menggunakan rumus diatas, maka jumlah sampel yang diperoleh
yaitu digunakan 96 responden sebagai sampel.

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara, kuesioner, dan
observasi. Data primer merupakan jenis data yang digunakan dalam penelitian ini, yang diperoleh
secara langsung melalui penyebaran kuesioner. Menurut (Sugiyono, 2015) data primer adalah data
yang diambil langsung dari narasumber tanpa media penengah. Metode yang digunakan adalah
metode kuesioner menggunakan skala likert. Skala Likert (Likert Scale) digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial
(Sugiyono, 2015). Terdapat 5 alternatif jawaban beserta masing-masing nilai dalam tabel berikut:

Tabel 1. Alternatif Jawaban dan Nilai

Alternatif Jawaban Skor
Sangat Tidak Setuju 1
Tidak Setuju 2
Netral 3
Setuju 4
Sangat Setuju 5

Analisis data yang dilakukan adalah analisis data kuantitatif, dilakukan dengan beberapa langkah
antara lain analisis deskriptif untuk menganalisis dan menginterpretasikan data dengan tujuan
mendeskripsikan data yang telah dikumpulkan, uji validitas untuk mengetahui tingkat validitas
suatu instrument penelitian, uji reliabilitas untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel, dan uji korelasi Rank Spearman.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Kopi Kenangan Salatiga terletak di pusat kota Salatiga, Jawa Tengah, yang strategis dan mudah
diakses oleh berbagai transportasi. Lokasi ini dekat dengan berbagai fasilitas umum seperti pusat
perbelanjaan, kampus, dan perkantoran, sehingga memudahkan banyak kalangan, mulai dari pelajar
hingga pekerja, untuk mengunjungi kafe ini. Lingkungan sekitar Kopi Kenangan didominasi oleh
area komersial dengan banyak toko dan kafe lain, menciptakan suasana yang ramai dan dinamis
serta mendukung daya tarik bagi konsumen yang suka bersosialisasi dan menikmati suasana kafe.

Kopi Kenangan juga memiliki beberapa pelanggan tetap yang membeli produk Kopi Kenangan 1-2
kali dalam seminggu. Produk yang menjadi favorite beberapa pelanggan diantaranya Latte, Mocha
Latte, Vanilla/Hazelnut/Caramel Latte, Dutch Chocolate, Oreo Shake, Susu Boba Gula Aren, Susu
Grass Jelly. Kopi Kenangan Salatiga menyediakan berbagai fasilitas untuk kenyamanan konsumen,
termasuk area tempat duduk yang nyaman, Wi-Fi gratis, dan stopkontak di beberapa meja,
mendukung kebutuhan konsumen yang ingin bekerja atau belajar. Desain interior modern dan
minimalis, dengan nuansa warna hangat yang menciptakan suasana cozy. Kafe ini menawarkan
berbagai jenis minuman kopi dan non-kopi, serta beberapa pilihan makanan ringan, yang di desain
untuk memenuhi selera lokal dengan tetap mempertahankan kualitas premium. Pelayanan yang
ramah dan cepat menjadi salah satu keunggulan Kopi Kenangan Salatiga, membuat konsumen
merasa puas dan ingin kembali.

Seluruh responden dalam penelitian ini menyatakan bahwa pernah membeli produk di Kopi
Kenangan Salatiga, hal tersebut menunjukkan bahwa kafe ini memiliki daya tarik yang kuat bagi
masyarakat Salatiga. Kepuasan pelanggan yang tinggi disebabkan oleh kualitas produk dan
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pelayanan yang baik. Kopi Kenangan Salatiga juga aktif melakukan promosi melalui media sosial
dan aplikasi pemesanan online, sering mengadakan diskon dan promo spesial untuk menarik lebih
banyak konsumen. Adanya berbagai keunggulan tersebut, Kopi Kenangan Salatiga mampu menarik
dan mempertahankan konsumen, menjadikan kafe ini salah satu pilihan utama bagi pecinta kopi di
kota Salatiga.

Gambaran konsumen Kopi Kenangan kopi yang diteliti diantaranya usia, dan jenis kelamin.
Berikut adalah uraian karakterisktik dari responden Kopi Kenangan sebanyak 96 orang. Salah satu
karakteristik konsumen, akan diamati dari distribusi responden menurut usia di Kalimera Coffee
Bar Salatiga memiliki keragaan sebagai berikut:

Tabel 2. Usia Responden
Kategori (Tahun) Jumlah (Orang) Persentase (%)
<20 Tahun 15 15,6
20-30 Tahun 73 76,0
31-50 Tahun 6 6,3
>50 Tahun 2 2,1
Total 96 100,0

Sumber: Data Primer, Diolah 2024

Berdasarkan Tabel 2 dapat dilihat bahwa mayoritas konsumen Kopi Kenangan berada pada rentang
usia 20-30 tahun yaitu sebesar 76% atau sebanyak 73 orang. Hal tersebut mengindikasikan bahwa
konsumen Kopi Kenangan Salatiga tergolong dalam usia yang masih produktif. Sementara itu
responden yang berusia <20 tahun berjumlah 15 orang atau sebesar 15,6%. Konsumen yang berusia
31-50 tahun berjumlah 6 orang atau sebesar 6,3% dan responden dengan usia >50 tahun terdiri atas
2 orang atau sebanyak 2,1%. Kemudian apabila dikategorikan berdasarkan jenis kelamin,
responden Kopi Kenangan dapat disajikan sebagai berikut:

Tabel 3. Jenis Kelamin Responden

Kategori Jumlah (Orang) Persentase (%)
Laki-Laki 36 37,5
Perempuan 60 62,5
Total 96 100,0

Sumber: Data Primer, Diolah 2024

Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat bahwa dari 96 responden, sebanyak 62,5% atau 60 orang berjenis
kelamin perempuan dan Sementara 37,5% atau 36 orang berjenis kelamin laki-laki. Hal tersebut
menunjukkan bahwa mayoritas responden yang pernah membeli Kopi Kenangan Salatiga adalah
berjenis kelamin perempuan.

Setelah dilakukan pengkategorian responden, pengukuran statistik deskriptif variabel dilakukan
untuk melihat gambaran data 96 responden secara umum seperti nilai rata-rata (mean), tertinggi
(max), terendah (min), dan standar deviasi dari masing-masing variabel yaitu Produk (X;), Harga
(X2), Tempat (X3), Promosi (X4), Orang (Xs), Proses (X¢), Bentuk Fisik (X7) dan Keputusan
pembelian (Y). Analisis deskriptif merupakan suatu metode analisis statistik yang bertujuan untuk
memberikan deskripsi atau gambaran mengenai subjek penelitian berdasarkan data variabel yang
diperoleh dari kelompok subjek tertentu. Manfaat yang diperoleh dari penggunaan analisis
deskriptif adalah mendapatkan gambaran lengkap dari data baik dalam bentuk verbal atau numerik
yang berhubungan dengan data yang diteliti.

Tabel 4. Hasil Analisis Deskriptif

Variabel N Minimum Maximum Mean St(.l' .

Deviasi
Produk (X1) 96 9 15 13.21 1.622
Harga (X>) 96 8 15 12.53 2.229
Tempat (X3) 96 3 10 8.59 1.593
Promosi (X4) 96 4 10 8.40 1.425
Orang (Xs) 96 11 20 17.33 2418
Proses (Xs) 96 9 20 17.10 2.685
Bukti Fisik (X7) 96 10 20 17.13 2.641
Keputusan Pembelian (Y) 96 6 20 16.82 3.215
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Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Tabel 4, dapat diuraikan bahwa data responden mengenai
berbagai variabel penelitian menunjukkan karakteristik yang beragam. Variabel produk (X;)
menunjukkan nilai minimum sebesar 9 dan maksimum 15, dengan rata-rata produk sebesar 13,21
dan standar deviasi 1,622. Sementara itu, variabel harga (X2) memiliki rentang nilai antara 8 hingga
15, dengan rata-rata harga mencapai 12,53 dan standar deviasi 2,229. Variabel tempat (X3)
memiliki nilai minimum 3 dan maksimum 10, dengan rata-rata 8,59 dan standar deviasi 1,593.
Promosi (X4) menghadirkan nilai minimum 4 dan maksimum 10, dengan rata-rata 8,40 dan standar
deviasi 1,425. Variabel orang (Xs) menunjukkan variasi nilai dari 11 hingga 20, dengan rata-rata
17,33 dan standar deviasi 2,418. Proses (Xs) memiliki rentang nilai antara 9 hingga 20, rata-rata
17,10, dan standar deviasi 2,685. Bentuk fisik (X7) berkisar antara 10 hingga 20, dengan rata-rata
17,13 dan standar deviasi 2,641. Terakhir, variabel keputusan pembelian (Y) menunjukkan nilai
minimum 6 dan maksimum 20, dengan rata-rata 16,82 dan standar deviasi 3,215. Data ini
memberikan gambaran tentang distribusi dan variasi masing-masing variabel dalam penelitian.

Sebelum data dianalisis menggunakan uji korelasi, maka dilakukan uji validitas untuk menentukan
nomor item yang valid dan yang gugur dalam mengukur variabel. Oleh sebab itu nomor item perlu
dikonsultasikan dengan tabel product moment. Instrumen yang valid berarti alat ukur yang
digunakan untuk mendapatkan data itu valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Hasil uji validitas dari masing-masing variabel
adalah sebagai berikut:

Tabel 5. Hasil Uji Validitas
Item Nilai Pearson Nilai r

Variabel Pernyataan Correlation Tabel Keterangan

Produk (X1) X1 0,828 0,200 Valid
Xi2 0,741 0,200 Valid

X3 0,796 0,200 Valid

Harga (X>) X2 0,889 0,200 Valid
X2 0,916 0,200 Valid

X233 0,858 0,200 Valid

Tempat (X3) X3 1 0,879 0,200 Valid
X3 0,921 0,200 Valid

Promosi (X4) X4 1 0,902 0,200 Valid
X4 2 0,857 0,200 Valid

Orang (Xs) Xs 1 0,834 0,200 Valid
Xs 2 0,850 0,200 Valid

Xs 3 0,902 0,200 Valid

X5 4 0,891 0,200 Valid

Proses (X¢) X6 1 0,880 0,200 Valid
X2 0,877 0,200 Valid

X6 3 0,905 0,200 Valid

X 4 0,834 0,200 Valid

Bukti Fisik (X7) X7 0,850 0,200 Valid
X722 0,889 0,200 Valid

X733 0,869 0,200 Valid

X74 0,844 0,200 Valid

Keputusan Y, 0,870 0,200 Valid
Pembelian (Y) Y, 0,901 0,200 Valid
Y; 0,933 0,200 Valid

Y, 0,910 0,200 Valid

Sumber: Data Primer, Diolah 2024

Berdasarkan Tabel 5 dapat dilihat bahwa nilai koefisien korelasi (r-hitung) lebih besar dari nilai r-
tabel yang telah ditetapkan, dengan jumlah responden sebanyak 96 orang pada tingkat kepercayaan
0,05. Dengan r-tabel sebesar 0,200, dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan pada setiap
variabel memenubhi kriteria sehingga dikatakan valid. Maka, uji selanjutnya yaitu uji reliabilitas dan
uji korelasi rank spearman dapat dilakukan karena data yang digunakan telah teruji valid. Setelah
uji validitas dilakukan, selanjutnya dilakukan uji reliabilitas untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel tersebut konsisten menggunakan uji statistik cronbach alpha.
Hasil uji reliabilitas pada masing-masing variabel adalah sebagai berikut:
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Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas
Nilai Cronbach’s Rule Of

Variabel Alpha Thumb Keterangan
Produk (X) 0,696 >0,6 Reliabel
Harga (X>) 0,865 >0,6 Reliabel
Tempat (X3) 0,758 >0,6 Reliabel
Promosi (X4) 0,703 >0,6 Reliabel
Orang (X5s) 0,892 >0,6 Reliabel
Proses (Xs) 0,897 >0,6 Reliabel
Bukti Fisik (X7) 0,384 >0,6 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.915 >0,6 Reliabel

¥)

Sumber: Data Primer, Diolah 2024

Berdasarkan hasil pengujian uji reliabilitas pada Tabel 6, dapat dilihat bahwa tingkat kepentingan
dan kinerja terhadap keputusan pembelian semua item pernyataan dari variabel dikatakan reliabel
karena hasil uji menunjukkan nilai cronbach's alpha lebih besar dari 0,6. Maka dapat dilanjutkan
untuk uji korelasi rank spearman.

Statistik nonparametrik mengasumsikan statistik yang digunakan ketika data tidak memiliki
informasi parameter, data tidak berdistribusi normal atau data diukur dalam bentuk ranking.
Pembuatan ranking dapat dimulai dari nilai terkecil atau nilai terbesar tergantung permasalahannya.
Bila ada data yang nilainya sama, maka pembuatan ranking didasarkan pada nilai rata-rata dari
ranking data tersebut. Apabila proporsi angka yang sama tidak besar, maka formula diatas masih
bisa digunakan. Namun apabila proporsi angka yang sama cukup besar, maka dapat digunakan
suatu faktor koreksi. Perhitungan ini dilakukan secara komputasi dengan menggunakan program
SPSS.

Tabel 7. Hasil Analisis Korelasi Elemen Bauran Pemasaran (7P) dengan keputusan Pembelian

Konsumen
Variabel Koefisien Korelasi Keeratan Hubungan Signifikansi
Produk (X1) 0,734%** Kuat 0,000
Harga (X>) 0,778** Kuat 0,000
Tempat (X3) 0,696** Kuat 0,000
Promosi (X4) 0,711%** Kuat 0,000
Orang (Xs) 0,636* Kuat 0,000
Proses (Xs) 0,716* Kuat 0,000
Bukti Fisik (X7) 0,799* Kuat 0,000

Hubungan Produk (X;) dengan Keputusan Pembelian (Y)

Pada Tabel 7 hasil uji menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara variabel produk dengan
keputusan pembelian Kopi Kenangan Salatiga. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,5. Selain itu, nilai koefisien korelasi antara variabel produk dan keputusan
pembelian berada di tingkat keeratan hubungan pada kategori kuat dengan nilai sebesar 0,734.

Berdasarkan hasil penelitian, konsumen setuju bahwa Kopi Kenangan Salatiga karena memiliki
kualitas produk dengan cita rasa yang stabil, adanya banyak varian menu yang dapat membuat
konsumen memilih lebih dari satu produk, serta tampilan pada design kemasan produk kopi
menjadi salah satu penyebab konsumen untuk membeli produk Kopi Kenangan Salatiga. Hal
tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahmah et al., (2018) bahwa produk
memiliki pengaruh yang signifikan pada keputusan pembelian.

Hubungan Harga (X:) dengan Keputusan Pembelian (Y)

Pada Tabel 7 hasil uji menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara variabel harga dengan
keputusan pembelian Kopi Kenangan Salatiga. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,5. Selain itu, nilai koefisien korelasi antara variabel harga dan keputusan
pembelian berada di tingkat keeratan hubungan pada kategori kuat dengan nilai sebesar 0,778.

Berdasarkan hasil penelitian, harga secara signifikan memiliki hubungan dengan keputusan
konsumen. Hal tersebut menandakan bahwa keterjangkauan harga, kesesuaian harga dan kualitas
sebanding dengan harga produk yang ditawarkan, bahkan adanya potongan harga atau diskon yang
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diberikan oleh Kopi Kenangan Salatiga sangat mengundang daya Tarik konsumen untuk membeli.
Hal tersebut sejalan dengan penelitian Abshor & Hasiholan (2018) yang menyatakan bahwa harga
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan pada keputusan pembelian konsumen.

Hubungan Tempat (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y)

Pada Tabel 7 hasil uji menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara varibel tempat dengan
keputusan pembelian Kopi Kenangan Salatiga. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,5. Selain itu, nilai koefisien korelasi antara variabel tempat dan keputusan
pembelian berada di tingkat keeratan hubungan pada kategori kuat dengan nilai sebesar 0,696.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tempat memiliki hubungan dengan keputusan pembelian. Hal
tersebut berarti pelanggan lebih cenderung untuk berkunjung dan melakukan pembelian di Kopi
Kenangan Salatiga karena lokasi toko yang strategis sehingga menjamin akses yang cepat dan
mudah serta lahan parkir yang memadai. Hal tersebut sejalan dengan penelitian Rahmah et al.,
(2018) yang menegaskan bahwa lokasi atau tempat mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
pengambilan keputusan konsumen mengenai pembelian.

Hubungan Promosi (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y)

Pada Tabel 7 hasil uji menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara variabel promosi dengan
keputusan pembelian Kopi Kenangan Salatiga. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,5. Selain itu, nilai koefisien korelasi antara variabel promosi dan keputusan
pembelian berada di tingkat keeratan hubungan pada kategori kuat dengan nilai sebesar 0,711.

Hasil penelitian menunjukkan promosi memiliki hubungan dengan keputusan pembelian Kopi
Kenangan. Promosi yang dilakukan Kopi Kenangan Salatiga melalui iklan maupun poster di media
sosial membuat banyak konsumen tertarik. Pelanggan akan semakin besar kemungkinannya untuk
membeli produk Kopi Kenangan yang dipromosikan jika semakin sering dipromosikan. Hal
tersebut sejalan dengan penelitian Limpo et al., (2018) yang mengatakan bahwa promosi
mempunyai dampak besar terhadap apa yang dibeli orang.

Hubungan Orang (Xs) dengan Keputusan Pembelian (Y)

Pada Tabel 7 hasil uji menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara variabel orang dengan
keputusan pembelian Kopi Kenangan Salatiga. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,5. Selain itu, nilai koefisien korelasi antara variabel orang dan keputusan
pembelian berada di tingkat keeratan hubungan pada kategori kuat dengan nilai sebesar 0,636.

Berdasarkan hasil penelitian variabel orang memiliki hubungan dengan keputusan pembelian
konsumen. Hal tersebut didasari oleh konsumen melihat langsung service quality dan
responsiveness yang dilakukan oleh karyawan. Selain itu, terkait dengan kinerja karyawan yang
sangat optimal dilihat dari informasi yang jelas terkait produk yang ditawarkan disampaikan oleh
karyawan dengan baik. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Adriyanto et al.,
(2019) yang menyatakan bahwa orang memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan.

Hubungan Proses (X6) dengan Keputusan Pembelian (Y)

Pada Tabel 7 hasil uji menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara variabel proses dengan
keputusan pembelian Kopi Kenangan Salatiga. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,5. Selain itu, nilai koefisien korelasi antara variabel proses dan keputusan
pembelian berada di tingkat keeratan hubungan pada kategori kuat dengan nilai sebesar 0,716.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel proses memiliki hubungan dengan keputusan
pembelian. Hal tersebut dikarenakan konsumen dapat memilih produk di Kopi Kenangan Salatiga
dengan relatif nyaman, bahkan proses pelayanan yang diberikan oleh karyawan kepada konsumen
sangat cekatan dan cepat tanggap dalam melayani kebutuhan konsumen. Hal tersebut sejalan
dengan penelitian Adriyanto et al., (2019) yang menyatakan bahwa proses mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Hubungan Bentuk Fisik (X7) dengan Keputusan Pembelian (Y)

Pada Tabel 7 hasil uji menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara variabel bentuk fisik dengan
keputusan pembelian Kopi Kenangan Salatiga. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,5. Selain itu, nilai koefisien korelasi antara variabel bentuk fisik dan keputusan
pembelian berada di tingkat keeratan hubungan pada kategori kuat dengan nilai sebesar 0,799.
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Bedasarkan hasil penelitian, variabel bukti fisik memiliki hubungan dengan keputusan pembelian
konsumn. Hal tersebut didasari oleh suasana yang ditawarkan di Kopi Kenangan Salatiga, fasilitas-
fasilitas yang diberikan seperti wifi, ac, musik menjadi nilai plus bagi keputusan pembelian
konsumen. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Adriyanto et al., (2019)
bahwa bukti fisik memengaruhi secara signifikan pada keputusan pembelian konsumen.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis penelitian dan pembahasan, maka dapat dirumuskan kesimpulan
penelitian yaitu (1) karakteristik konsumen Kopi Kenangan sebagian besar (76%) berusia antara
20-30 tahun, sedangkan dari karakteristik jenis kelamin jumlah perempuan sebanyak 62,5% dan
laki-laki sebanyak 37,5%. Kemudian (2) bauran pemasaran memiliki hubungan yang signifikan
dengan keputusan pembelian di Kopi Kenangan. Produk (X1) memiliki hubungan positif dan
signifikasi dengan keputusan pembelian (Y) dengan nilai koefisien korelasi 0,734, harga (X2)
memiliki hubungan positif dan signifikasi dengan dengan keputusan pembelian (Y) dengan nilai
koefisien korelasi 0,778, tempat (X3) memiliki hubungan positif dan signifikasi dengan keputusan
pembelian (Y) dengan nilai koefisien korelasi 0.696, promosi (X4) memiliki hubungan positif dan
signifikasi dengan keputusan pembelian (Y) dengan nilai koefisien korelasi 0.636, orang (X5)
memiliki hubungan positif dan signifikasi dengan keputusan pembelian (Y) dengan nilai koefisien
korelasi 0.526, proses (X6) memiliki hubungan positif dan signifikasi dengan keputusan pembelian
(Y) dengan nilai koefisien korelasi 0.716, dan bukti fisik (X7) memiliki hubungan positif dan
signifikasi dengan keputusan pembelian (Y) dengan nilai koefisien korelasi 0.799.
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