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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi strategi pemasaran yang paling efektif digunakan oleh Coffee Shop 

Auto Great dalam menarik pelanggan. Penelitian ini dilakukan di kompleks militer Bandar Udara Halim 

Perdanakusuma, di mana dinamika pasar dan perilaku konsumen memiliki karakteristik unik, yaitu berada dalam 

lingkungan terbatas. Dalam penelitian ini, digunakan pendekatan teori Marketing Mix 7P, untuk menganalisis berbagai 

aspek strategi pemasaran yang diterapkan oleh Auto Great. Pendekatan kuantitatif diterapkan dengan metode 

penelitian yang meliputi uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, serta analisis regresi berganda menggunakan SPSS 

24. Penelitian ini menerapkan uji F untuk menguji pengaruh simultan variabel independen terhadap daya tarik 

konsumen dan uji T untuk melihat pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial. Selain itu, analisis 

dilakukan dengan menggunakan koefisien determinasi (R²) dan Adjusted R² untuk melihat sejauh mana variasi daya 

tarik konsumen dapat dijelaskan oleh strategi marketing mix yang diterapkan.. Melalui pengumpulan data primer dari 

pelanggan dan analisis statistik, penelitian ini diharapkan dapat menemukan elemen-elemen dari Marketing Mix 7P, 

yang  memiliki pengaruh signifikan terhadap strategi pemasaran yang efektid di Auto Great, dan elemen-elemen 

Marketing Mix 7P yang secara langsung memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Faktor-faktor tersebut juga 

yang breperan penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan menciptakan pengalaman 

pelanggan yang positif. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi pengelola bisnis Coffee Shop 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan juga berkontribusi pada literatur pemasaran dengan 

menyoroti faktor-faktor yang paling berpengaruh dalam menarik dan mempertahankan pelanggan di industri kafe.  

Kata Kunci : Marketing Mix 7P, Analisis Strategi Pemasaran.  

 

PENDAHULUAN 
 

Pasar kopi Indonesia telah menunjukkan pertumbuhan yang kuat, didorong oleh meningkatnya 

budaya minum kopi dan meningkatnya konsumsi di berbagai segmen konsumen. Data dari Toffin 

Insight (2020) memberikan angka yang lebih spesifik mengenai peningkatan konsumsi kopi 

domestik sebagai berikut: 

 

Tabel 1.1 Konsumsi Kopi Domestik 
Tahun Konsumsi Kopi (domestik) 

2020/2021 370.000 ton 

2019/2020 294.000 ton  

2018/2019 258.000 ton 

Sumber: Toffin Insight (2024) 

Tabel tersebut mengindikasikan bahwa pada tiap tahunnya,  angka konsumsi kopi secara 

domestik mengalami peningkatan lebih dari 10%. Berdasarkan laporan dari 6wresearch (2023), 

pasar kopi di Indonesia diproyeksikan akan terus berkembang, dengan kopi instan memimpin 

pertumbuhan volume karena kemudahan dan keterjangkauannya. Konsumsi kopi menjadi 

kebiasaan sehari-hari, terintegrasi ke dalam gaya hidup banyak orang Indonesia, terutama di 
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daerah perkotaan tempat kedai kopi spesial menjamur. Meningkatnya minat terhadap pengalaman 

minum kopi premium juga berkontribusi pada perluasan ini, dengan tempat penjualan langsung 

seperti kafe atau kedai kopi dan restoran memainkan peran penting dalam distribusi kopi. 

Keberadaan kedai kopi sendiri tidak lagi semata-mata ruang untuk proses penjualan dan 

pembelian produk. Lebih dari itu, kedai kopi menjadi ruang fleksibel yang dapat menyesuaikan 

diri dengan apa yang dibutuhkan oleh pengunjungnya. Sebagaimana hasil penelitian Smith dan 

Johnson (2022) yang menyatakan bahwa kebanyakan orang mengunjungi kedai kopi untuk 

melakukan kegiatan seperti belajar atau bekerja. Hal tersebut dipengaruhi oleh suasana tenang 

yang disuguhkan oleh kedai kopi yang secara psikologis memang sesuai untuk mahasiswa maupun 

karyawan yang kebanyakan membutuhkan “ruang tersendiri” untuk berkonsentrasi. Di satu sisi, 

kedai kopi juga dianggap sebagai tempat yang cukup layak untuk bersosialisasi dengan suasana 

kondusif yang cenderung santai dan nyaman. Para pebisnis melihat kondisi ini sebagai peluang 

untuk membuat kedai kopi dengan keunggulan masing-masing. Maraknya kedai kopi sebagai 

kebutuhan gaya hidup masyarakat perkotaan juga tidak luput dari perhatian berbagai lembaga 

survei. Toffin Insight (2020) menyebutkan terdapat peningkatan pada jumlah kedai kopi di 

Indonesia sebanyak hampir 3x lipat dari tahun 2016 sebanyak 1000 kedai menjadi hampir 3000 

kedai pada 2019. Berikutnya, Statista (2022) menyatakan jumlah kedai kopi pada tahun 2022 

diperkirakan menyentuh angka 8.000. Sementara untuk data tahun 2023, Statista (2024) dalam 

judul artikel lain menyebutkan bahwa kedai kopi atau cafe di Indonesia berada pada angka ± 

10.000 unit di tahun. Data tersebut disajikan peneliti dalam tabel sebagai berikut: 

 

Tabel 1.2 Jumlah Kedai Kopi di Indonesia 2016-2023 

Tahun Jumlah Kedai Kopi 

2023 ± 10.000 

2022 ± 8.000 

2019 > 2.950 

2016 ± 1000 

Sumber: olahan peneliti (2024) 

Bukan tanpa perhitungan, peningkatan angka pada Tabel 1.2 di atas diiringi oleh kenaikan 

angka kunjungan pada coffee shop terutama di Jakarta. Sebagaimana Goodstats (2023) yang telah 

melakukan survei mengenai kunjungan terhadap kedai kopi atau coffee shop, hasilnya disajikan 

melalui tabel berikut:  

 

Tabel 1.3 Kunjungan Terhadap Coffee Shop di Jakarta 

Kunjungan 
Jumlah 

Responden 

>2 kali 163 

2 kali 106 

1 kali 100 

Tidak Pernah 71 

Sumber: Goodstats.com (2023) 

Survei tersebut dilakukan di Jakarta pada periode Agustus hingga September 2023. Data yang 

diperoleh, dari total 400 responden didapati sebanyak 163 orang mengunjungi Coffee Shop lebih 

dari dua kali dalam sebulan. Tabel 1.2 dan 1.3 menunjukkan bahwa keberadaan kedai kopi semakin 

digemari oleh masyarakat, terlihat dari jumlah responden dan jumlah kedai kopi yang semakin 

bertambah dari 2016 hingga 2023. Hal tersebut mengindikasikan bisnis kedai kopi cukup diminati 

oleh para pelaku bisnis. 
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Di samping itu, faktor lokasi juga tidak luput dari perhatian baik pelaku bisnis maupun 

pengunjung.  Sebagaimana menurut Fauzi et. Al, (2021) Pemilihan lokasi menjadi salah satu faktor 

berpengaruh dalam menjalankan bisnis kedai kopi, untuk meningkatkan visibilitas dan sasaran 

kunjungan. Mengenai kenyamanan dan suasana yang ditawarkan berbagai kedai kopi di kawasan 

perkotaan, kedai kopi pada umumnya seperti memiliki tata letak atau templat tersendiri jika 

dibandingkan dengan restoran keluarga. Disamping kenyamanan, produk yang ditawarkan juga 

cenderung memiliki beberapa kesamaan, di mana tiap kedai kopi tentu saja produk utamanya 

adalah minuman kopi, non kopi seperti teh dan susu, serta berbagai jenis makanan ringan. Sering 

kali untuk mengungguli kedai kopi lainnya, masing-masing kedai kopi membuat inovasi melalui 

keunggulan produk dan derivasi produk untuk meningkatkan kunjungan pelanggan.  

Ditengah-tengah keragaman fungsi kedai kopi sebagaimana dijelaskan sebelumnya, kedai kopi 

Auto Great yang berlokasi di kompleks Bandar Udara Halim Perdana Kusuma memunculkan 

pertanyaan menarik. Terletak dalam lingkungan terbatas yang memiliki kecenderungan untuk sulit 

diakses, tidak menjadikan bisnis kedai kopi tersebut redup. Bahkan, kedai kopi Auto Great telah 

melakukan beberapa perbaikan/ upgrade fasilitas di beberapa waktu terakhir. Ditambah lagi, kedai 

kopi tersebut terafiliasi dengan bengkel reparasi mobil Jeep yang memiliki komunitas penggemar 

sendiri, serta populer di kalangan para pecinta otomotif tersebut. Hal demikian tentu menentang 

paradigma bahwa sulitnya akses akan membatasi visibilitas suatu bisnis, termasuk bisnis kedai 

kopi sebagaimana kedai kopi Auto Great tersebut. Kondisi ini sekaligus menumbuhkan 

pertanyaan-pertanyaan lebih lanjut; apakah lokasi bukan menjadi satu-satunya faktor terhadap 

ramainya sebuah kedai kopi? Pertanyaan tidak berhenti pada faktor lokasi saja. Jika kedai kopi 

lainnya memanfaatkan media sosial seperti Instagram dan Tiktok, kedai kopi Auto Great tidak 

terlalu aktif menggunakan salah satu dari dua platform tersebut. Dalam laman instagramnya 

(@autogreat.halim), kedai kopi Auto Great hanya memiliki sebanyak 61 konten yang terdiri dari 

foto dan video mengenai prodak dan suasana di dalam kedai. Dalam konten yang diunggah pada 

laman instagramnya, terlihat tidak begitu banyak kegiatan inteaktif antara admin pemegang media 

sosial tersebut dengan para pengikut dalam kolom komentar. Hal ini juga menimbulkan 

pertanyaan; adakah keunggulan lain yang ditawarkan kedai kopi Auto Great sehingga kedai kopi 

tersebut kian ramai meskipun berada di lokasi yang cenderung sulit diakses? 

Penelitian mengenai fenomena kemunculan kedai kopi di tengah-tengah Masyarakat bukan 

hanya mengenai bisnis spesifik, melainkan mengenai dinamika antara pemilihan lokasi, 

lingkungan sosial, dan strategi pemasaran bisnis tersebut. Penelitian ini tidak hanya akan 

menjelaskan mengenai keunggulan kompetitif dari kedai kopi Auto Great, melainkan juga akan 

memberikan wawasan yang lebih luas mengenai strategi yang digunakan oleh kedai kopi Auto 

Great untuk mempertahankan eksistensi bisnisnya, dan strategi pemasaran apa yang digunakan 

dalam konteks yang unik. Dengan demikian, penelitian ini memiliki tujuan untuk menjawab 

pertanyaan-pertanyaan krusial mengenai faktor-faktor yang memengaruhi tingkat kunjungan 

pelanggan kedai kopi Auto Great yang berada dalam linkgungan terbatas.  

Auto Great Coffee Shop, yang terletak di kompleks militer Bandar Udara Halim 

Perdanakusuma, beroperasi di segmen pasar yang unik dan kompetitif. Meskipun berada di lokasi 

yang strategis dan memiliki pelanggan dari komunitas Jeep serta penghuni kawasan militer, coffee 

shop ini menghadapi tantangan dalam menarik pelanggan baru dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Kotler dan Keller (2019) menyatakan bahwa lokasi strategis saja tidak cukup untuk 

meningkatkan daya tarik konsumen jika tidak didukung dengan strategi pemasaran yang 

terintegrasi dan efektif. 
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Latar belakang ini menggarisbawahi relevansi mempelajari strategi pemasaran di segmen 

khusus seperti Auto Great Coffee Shop. Memahami perilaku konsumen, ditambah dengan upaya 

pemasaran strategis melalui kerangka 7P, dapat membantu bisnis kopi lokal menjangkau audiens 

target mereka secara efektif dan meningkatkan kehadiran pasar mereka. 

 

METODE PENELITIAN 
 

A. Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada periode November 2023 hingga September 2024 di Coffee shop 

Auto Great yang terletak di kompleks militer Bandar Udara Halim Perdanakusuma, Jakarta. 

Pemilihan lokasi ini didasarkan pada karakteristik tempat yang terbatas dan relevansi kasus 

untuk mengkaji implementasi strategi marketing. 

 

B. Desain Penelitian 

Penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian kuantitatif deskriptif. Penelitian kuantitatif 

deskriptif bertujuan untuk menggambarkan karakteristik suatu populasi atau fenomena dengan 

menggunakan data numerik yang diolah secara statistik. 

Dalam penelitian kuantitatif deskriptif, langkah-langkah yang sistematis dan terstruktur 

sangat penting untuk memastikan validitas dan reliabilitas hasil yang diperoleh. Pertama, 

peneliti harus mengidentifikasi permasalahan yang spesifik dan signifikan untuk diteliti, yang 

menjadi dasar bagi seluruh proses penelitian. Setelah permasalahan diidentifikasi, langkah 

selanjutnya adalah merumuskan dan membatasi permasalahan tersebut agar fokus pada isu 

yang ingin diselesaikan. Dengan permasalahan yang jelas, peneliti kemudian menetapkan 

tujuan penelitian yang spesifik, mencakup manfaat yang diharapkan dari penelitian tersebut. 

Setelah itu, peneliti melakukan studi pustaka untuk mengumpulkan informasi dari sumber-

sumber yang relevan, sehingga dapat memahami konteks dan teori yang ada terkait dengan 

topik penelitian. Dalam tahap ini, peneliti juga dapat menyusun kerangka berpikir dan 

hipotesis, meskipun dalam penelitian deskriptif hipotesis tidak selalu diperlukan. Selanjutnya, 

peneliti menentukan metode pengumpulan data yang sesuai, seperti survei atau kuesioner, 

untuk mendapatkan informasi yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Setelah instrumen penelitian disiapkan, peneliti melanjutkan dengan pengumpulan data 

dari responden yang telah ditentukan. Data yang terkumpul kemudian diorganisasi dan 

dianalisis menggunakan teknik statistik deskriptif untuk memberikan gambaran yang jelas 

mengenai fenomena yang diteliti. Hasil analisis ini disajikan dalam bentuk laporan, tabel, 

grafik, atau diagram agar mudah dipahami oleh pembaca. Terakhir, peneliti menarik 

kesimpulan dari hasil analisis dan memberikan rekomendasi berdasarkan temuan penelitian, 

sehingga dapat memberikan kontribusi yang berarti bagi pengembangan ilmu pengetahuan 

serta praktik di lapangan. Dengan mengikuti langkah-langkah ini secara sistematis, penelitian 

kuantitatif deskriptif dapat dilakukan dengan efektif dan efisien. 

 

C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang memiliki 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Hal ini mengacu pada keseluruhan kelompok yang ingin 

dipelajari oleh peneliti. Mencakup seluruh anggota atau unsur yang sesuai dengan kriteria 
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penelitian. Populasi dapat berupa orang, peristiwa, objek, atau kelompok tertentu lainnya 

(Bhandari, 2022). Menurut Sugiyono (2019), Populasi memiliki ciri-ciri sebagai berikut: 

memiliki elemen atau anggota yang jelas; mempunyai karakteristik tertentu yang menjadi 

fokus penelitian., dan menjadi wilayah generalisasi hasil penelitian. 

Dalam konteks penelitian ini, populasi didefinisikan sebagai seluruh pelanggan 

Auto Great selama periode penelitian. Namun, untuk memperoleh data yang akurat, 

peneliti mempertimbangkan batasan populasi yang lebih spesifik dengan fokus pada 

pelanggan yang secara aktif berinteraksi dengan strategi pemasaran Auto Great, seperti 

pelanggan yang terlibat melalui promosi di media sosial atau yang terhubung dengan 

komunitas terkait. 

Menurut Hair et al. (2020), ukuran populasi yang besar dapat memberikan 

tantangan dalam hal pengumpulan data, namun dengan metode sampling yang tepat, dapat 

diatasi untuk menjaga kualitas dan representasi data. Dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan metode purposive sampling, yaitu memilih sampel berdasarkan kriteria 

tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Etikan, 2020). Kriteria yang digunakan 

antara lain adalah pelanggan yang berusia di atas 18 tahun dan telah mengunjungi Auto 

Great minimal dua kali dalam enam bulan terakhir. 

2. Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih untuk penelitian sebenarnya. Kelompok 

yang lebih kecil ini dipilih untuk mewakili populasi yang lebih besar, sehingga 

pengumpulan data dan analisis dapat dilakukan tanpa harus memeriksa setiap individu 

dalam populasi. Sampel harus representatif untuk memastikan bahwa temuan dapat 

digeneralisasikan ke seluruh populasi.  

a. Sampel Kuantitatif 

Menurut Sugiyono (2019), sampel kuantitatif harus memenuhi ukuran minimal untuk 

analisis statistik yang valid. Dalam penelitian ini, digunakan metode purposive 

sampling yang merupakan pengambilan sampel non-probabilistik di mana peneliti 

memilih sampel berdasarkan karakteristik atau kriteria tertentu yang relevan dengan 

tujuan penelitian. Dalam penggunaannya peneliti membuat keputusan dengan 

mengidentifikasi karakteristik variabel tertentu berdasarkan tujuan penelitian. Alasan 

peneliti memilih teknik purposive sampling untuk memudahkan peneliti dalam 

mengumpulkan sampel dan dapat memenuhi kriteria yang sesuai dalam penelitian ini. 

Adapun kriteria sampel yang dibutuhkan, antara lain: 

1) Berusia di atas 17 tahun 

Berdasarkan kajian psikologi perkembangan, usia 17 tahun menandakan masa akhir 

dari remaja dan awal transisi menuju dewasa. Menurut Santrock (2019), pada usia ini, 

individu umumnya telah memiliki perkembangan kognitif dan emosional yang 

mendekati tahap dewasa sehingga mampu mengambil keputusan yang matang. 

2) Pernah mengunjungi coffee shop Auto Great Halim. 

Pallant (2020) menyatakan bahwa untuk berbagai jenis uji statistik, ukuran sampel 30 

hingga 500 dapat mencukupi untuk mendeteksi ukuran efek sedang dan memberikan 

estimasi yang dapat diandalkan.  

Menurut Green dalam Ali et al., (2020), ukuran sampel minimal yang memadai untuk 

analisis regresi dapat menggunakan rumus Parsial. Dalam penelitian ini, sampel 

kuantitatif dalam penelitian ini melalui penghitungan sebagai berikut:  

N ≥ 104 + m 
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N = jumlah sampel minimal 

m = jumlah variabel independen dalam model 

di mana N adalah ukuran sampel minimum, dan m adalah jumlah variabel independen 

dalam model. Maka 

N ≥ 104 + m 

m = 7 

N ≥ 104 + 7=111 

Berdasarkan perhitungan diatas, jumlah sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini 

adalah sebanyak 111 responden. Dengan demikian, populasi dan sampel yang ditentukan 

dalam penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang akurat dan menyeluruh 

mengenai implementasi strategi Marketing dan dampaknya terhadap kunjungan pelanggan ke 

Auto Great Coffee shop. 

D. Pengembangan Instrumen 

Peneliti menggunakan dua variabel untuk menguji dimensi-dimensi dalam praktik marketing 

terhadap kunjungan pelanggan di Auto Great Coffee shop sebagaimana dijabarkan dalam tabel 

berkut: 

Tabel 3. 1 Operasional Variabel 
Variabel Dimensi Indikator Referensi 

Independen Product 1. Kualitas produk 

2. Variasi produk 

3. Kemasan 

4. Fitur produk 

5. Branding 

Kotler, P., & 

Armstrong, G. 

(2023); Ray, S., & 

Yin, S. (Eds.). 

(2023), hal. 2-5; 105-

12 

 Price 6. Harga kompetitif 

7. Kebijakan diskon 

8. Kesesuaian harga dengan 

kualitas 

Kotler & Keller 

(2023) 

 Place 9. Aksesibilitas dan 

kenyamanan lokasi 

10. Visibilitas kedai 

Elgarhy, Sayed & 

Moustafa, Lamiaa. 

(2022) 

 Promotion 11. Media sosial 

12. Word of Mouth 

13. Kampanye iklan 

14. Penawaran khusus 

15. Event lokal 

Ryńca R, Ziaeian Y 

(2021);   

 

 

 

 People 16. Kualitas pelayanan 

17. Kompetensi staf 

18. Penampilan staf 

19. Sikap pelayanan 

Zietham et. Al 

(2020), hal. 201-203    

 

 

 Process 20. Proses pelayanan 

21. Efisiensi operasional 

22. Kemudahan transaksi 

23. Manajemen antrian 

Jain, R., Jain, S. N., 

Jain, M. R., & Jain, 

S. (2022). 

 Physical 

Evidence 

24. Desain interior 

25. Kebersihan 

26. Fasilitas pendukung 

27. Atmosfer kedai 

Prasetyawan, et. al. 

(2024), hal. 2 & 4 

Variabel 

Dependen 

Kunjungan 

Pelanggan 

28. Jumlah kunjungan 

29. Frekuensi kunjungan per 

bulan  

30. Niat untuk kembali 

Kotler & Keller 

(2022); Zawawi et al. 

(2023) 
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Sumber: olahan peneliti (2024) 

E. Skala Pengukuran 

Peneliti menggunakan kuesioner yang terdiri dari pertanyaan-pertanyaan tertutup dan skala 

Likert untuk mengukur persepsi pelanggan terhadap efektivitas strategi Digital Marketing dan 

niat mereka untuk kembali mengunjungi coffee shop Auto Great. Dalam Mazurek et al. (2021) 

skala likert tipe lima hingga tujuh memungkinkan untuk membandingkan atau memberi 

peringkat terhadap suatu objek yang penting dalam dunia bisnis hingga kehidupan pribadi, 

sehingga dalam penelitian ini digunakan skala likert lima sebagaimana tabel Skala Pengukuran 

di bawah ini. 

Tabel 3. 2 Skala Pengukuran 
Kriteria Jawaban Skor 

Sangat Tidak Setuju 1 

Tidak Setuju 

Cukup setuju 

2 

3 

Setuju 4 

Sangat Setuju 5 

Sumber : Mazurek et al. (2021) 

F. Teknik Pengumpulan Data  

Sesuai dengan desain penelitian yang dipilih, maka penelitian kuantitatif, dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner berupa Google Form kepada pelanggan yang mengunjungi coffee shop 

Auto Great. 

 

G. Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis kuantitatif dengan bantuan perangkat lunak 

SPSS versi 24 untuk mengolah data. Proses analisis data dimulai dengan analisis deskriptif, 

kemudian uji validitas untuk memastikan bahwa instrumen penelitian mampu mengukur apa 

yang seharusnya diukur. Validitas instrumen diukur dengan menggunakan korelasi item-total, 

di mana nilai korelasi di atas 0,30 dianggap valid (Ghozali, 2021). Selanjutnya, uji reliabilitas 

dilakukan untuk menilai konsistensi hasil pengukuran melalui metode Cronbach’s Alpha, 

dengan nilai alpha lebih dari 0,70 dianggap reliabel (Hair et al., 2020). 

Tahap berikutnya adalah uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, 

heteroskedastisitas, dan autokorelasi. Uji normalitas dilakukan untuk memastikan bahwa data 

terdistribusi secara normal, sering menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov atau Shapiro-

Wilk (Sarstedt & Mooi, 2019). Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengevaluasi adanya 

korelasi tinggi antar variabel independen, yang dinilai melalui Variance Inflation Factor (VIF) 

dengan nilai VIF <10 menunjukkan tidak adanya multikolinearitas (Ghozali, 2021). Uji 

heteroskedastisitas digunakan untuk memastikan bahwa varians residual konstan, yang diuji 

melalui metode Glejser atau uji grafik scatterplot (Gujarati & Porter, 2020). Terakhir, uji 

autokorelasi dilakukan untuk memastikan tidak adanya korelasi antar residual, menggunakan 

uji Durbin-Watson dengan nilai di antara 1,5 hingga 2,5 dianggap tidak ada autokorelasi 

(Wooldridge, 2020). 

Setelah semua asumsi terpenuhi, analisis regresi berganda diterapkan untuk menguji 

hubungan antara variabel independen dan dependen. Analisis ini dilakukan dengan 

mengestimasi persamaan regresi yang melibatkan koefisien regresi untuk menentukan 

pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. Signifikansi 

hubungan diuji menggunakan uji t dan uji F, dengan tingkat signifikansi (p-value) di bawah 

0,05 menunjukkan pengaruh yang signifikan secara statistik (Hair et al., 2020). Selain itu, uji 
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koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengevaluasi seberapa besar variabel independen 

menjelaskan variasi dalam variabel dependen (Ghozali, 2021). 

Prosedur analisis data ini diharapkan memberikan hasil yang valid dan reliabel, sehingga 

mendukung tujuan penelitian secara ilmiah. 

HASIL ANALISIS PENELITIAN 
 

A. Deskripsi Data 

Dalam menentukan responden, peneliti perlu adanya penyaringan responden yang 

sekiranya sesuai dengan judul dari penelitian ini, diantaranya seperti responden harus berusia 

diatas dari 17 tahun keatas, jenis kelamin, status pekerjaan, dan frekuensi kunjungan ke Auto 

Great coffeeshop. Pada penelitian ini, terdapat 150 responden yang sudah memenuhi kriteria 

untuk pengujian beberapa analisis dan uji. Format kuesioner peneliti sebar kepada responden 

dapat dilihat pada lampiran 1. 

 

 

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Pria 51 34.6% 

Wanita 99 65,4% 

Jumlah 150 100% 

Sumber : olahan peneliti (2024) 

Berdasarkan Tabel 4.1 menjelaskan karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin. 

Jumlah responden yang berjenis kelamin pria sebanyak 53 responden dengan persentase 65,4% 

dan jumlah responden yang berjenis kelamin wanita sebanyak 100 responden dengan 

persentase 34,6%. Artinya mayoritas responden yang mengisi kuesioner penelitian ini adalah 

responden berjenis kelamin wanita. 

Tabel 4. 2 Karkateristik Responden Berdasarkan Usia 
Rentan Usia Jumlah Responden Persentase 

17 - 20 tahun 57 38% 

20 - 25 tahun 41 27,33% 

25 - 30 tahun 52 34,67% 

> 30 tahun 0 0% 

Jumlah 150 100% 

Sumber : olahan peneliti (2024) 

Berdasarkan Tabel 4.2 menjelaskan karakteristik responden berdasarkan usia. Jumlah 

responden yang berada di rentan usia 17 tahun sampai 20 tahun sebanyak 57 responden dengan 

persentase 38%. Selanjutnya jumlah responden yang memiliki rentan usia 20 tahun sampai 25 

tahun sebanyak 41 responden dengan persentase 27,33%. Kemudian responden yang memiliki 

rentan usia 25 tahun sampai 30 tahun sebanyak 52 responden dengan persentase 34,67%. 

Selain itu, jumlah responden dengan rentan usia di atas 30 tahun 0 responden dengan 

persentase 0%. Berdasarkan uraian tersebut didapati kesimpulan mayoritas responden berada 

dalam rentang usia muda hingga awal dewasa (17-30 tahun), dengan distribusi yang cukup 

merata. Kelompok usia 17-20 tahun sedikit lebih dominan, tetapi perbedaan antara kelompok 

usia tidak terlalu signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa populasi responden relatif homogen 

dalam hal usia. 

 Tabel 4. 3 Karkateristik Responden Berdasarkan Frekuensi Kunjungan 
Frekuensi Kunjungan Jumlah Responden Persentase 

1 kali 33 22% 
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2 kali 40 26,67% 

3 kali 31 20,67% 

4 kali 31 20,67% 

> 5 kali 15 10% 

Jumlah 150 100% 

Sumber : olahan peneliti (2024) 

Berdasarkan data yang diperoleh dari 153 responden, pola frekuensi kunjungan 

pengunjung menunjukkan variasi yang menarik. Sebagian besar pengunjung melakukan 2 kali 

kunjungan, dengan jumlah 40 orang (26,67%). Kelompok pengunjung yang hanya melakukan 

1 kali kunjungan berada di posisi kedua, dengan total 33 orang (22%). 

Frekuensi kunjungan sebanyak 3 kali tercatat pada 31 orang (20,67%), yang setara dengan 

kelompok pengunjung yang melakukan 4 kali kunjungan, yakni sebanyak 31 orang (20,67%). 

Sementara itu, pengunjung yang melakukan kunjungan lebih dari 5 kali merupakan kelompok 

terkecil, dengan jumlah 10 orang (10%). 

Data ini menunjukkan bahwa mayoritas pengunjung melakukan kunjungan dalam rentang 

1-2 kali, yang mencakup sekitar 48,67% dari total responden. Namun, tingkat kunjungan yang 

lebih tinggi (3-5 kali) juga cukup signifikan, dengan total 41,33%. Kelompok pengunjung yang 

sangat loyal (kunjungan lebih dari 5 kali) relatif kecil, hanya mencakup 10%. Hal ini 

mengindikasikan bahwa sebagian besar pengunjung masih berada dalam tahap eksplorasi atau 

kunjungan awal. Oleh karena itu, strategi pemasaran dapat difokuskan pada peningkatan 

loyalitas, khususnya untuk mendorong pengunjung dengan frekuensi rendah agar 

meningkatkan jumlah kunjungan mereka. Upaya ini bisa dilakukan melalui program loyalitas 

atau penawaran khusus bagi pelanggan setia. 

 

 Tabel 4. 4 Karkateristik Responden Berdasarkan Status Pekerjaan 
Status Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

Mahasiswa 98 65,33% 

Pekerja/ Karyawan 52 34,67% 

Jumlah 150 100% 

Sumber : olahan peneliti (2024) 

Dari total 150 responden, mayoritas merupakan mahasiswa, dengan jumlah 98 orang 

(65,33%). Sementara itu, responden yang bekerja tercatat sebanyak 52 orang (34,67%). Hal ini 

menunjukkan bahwa lebih dari separuh responden berasal dari kalangan akademik, sedangkan 

sisanya adalah profesional yang telah bekerja. 

Distribusi ini menunjukkan adanya representasi signifikan dari dua kelompok utama, yakni 

mahasiswa dan pekerja. Namun, mahasiswa mendominasi populasi survei dengan jumlah yang 

jauh lebih tinggi dibandingkan kelompok pekerja. 

1. Hasil Uji 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, berikut adalah hasil analisis yang dapat 

disimpulkan: 

a. Pengaruh Product terhadap kunjungan pelanggan ke Auto Great. 

Berdasarkan analisis regresi linear berganda, diperoleh perbandingan antara 

Thitung dan Ttabel yaitu 7,309 > 1,976 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

Koefisien regresi produk sebesar 0,276 yang menunjukkan arah positif, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel Product terhadap 

kunjungan pelanggan ke Auto Great. Temuan ini sejalan dengan penelitian oleh Putra, 

A., Hermani, A., & Widayanto, W. (2022).  
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Selang yang menunjukkan bahwa produk berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen. Menurut Augusty, T., Jogiyanto, J., & Chin, W. (2019), produk adalah 

segala sesuatu yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar, dan 

produk berkualitas lebih diminati oleh konsumen. 

b. Pengaruh Price terhadap kunjungan pelanggan ke Auto Great. 

Berdasarkan uji regresi linear berganda, Thitung lebih kecil dari Ttabel (7,426 > 1,976) 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Koefisien regresi harga adalah 0,451, yang 

menunjukkan arah positif, namun tidak signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa harga 

tidak berpengaruh signifikan terhadap kunjungan pelanggan ke Auto Great coffeeshop. 

Penelitian oleh Pardede, R., & Haryadi, T. Y. (2022) juga menunjukkan bahwa harga 

tidak memengaruhi pertimbangan pelanggan berdatangan. 

c. Pengaruh Place terhadap kunjungan pelanggan ke Auto Great. 

Berdasarkan hasil uji, Thitung lebih besar dari Ttabel (7,105 > 1,976) dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Koefisien regresi lokasi sebesar 0,641 menunjukkan arah 

positif yang signifikan, artinya lokasi berpengaruh positif terhadap keputusan nasabah. 

Hal ini sejalan dengan penelitian oleh Ragasya, R., & Supratman, M. (2022) yang 

menyatakan bahwa lokasi dapat berpengaruh negatif namun tidak signifikan kunjungan 

pelanggan ke Auto Great.  

d. Pengaruh Promotion terhadap kunjungan pelanggan ke Auto Great.  

Dalam uji regresi, diperoleh Thitung lebih besar dari Ttabel (8,487 > 1,976) dengan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05, dan koefisien regresi promosi sebesar 0,329 yang 

menunjukkan pengaruh positif yang signifikan. Promosi yang dilakukan oleh Auto 

Great Coffeeshop terbukti efektif dalam menarik nasabah untuk memilih produk 

mereka. Temuan ini konsisten dengan penelitian oleh Ayumi, B., & Budiatmo, A. 

(2021) yang menunjukkan bahwa promosi memengaruhi minat pelanggan.  

e. Pengaruh People terhadap kunjungan pelanggan ke Auto Great. 

Hasil uji menunjukkan Thitung lebih kecil dari Ttabel (7,098 > 1,976) dengan nilai 

signifikansi 0,00 < 0,05. Koefisien regresi untuk orang adalah 0,005 yang mengarah 

positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa faktor pegawai Auto Great 

coffeeshop, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pelanggan.  

f. Pengaruh Process terhadap kunjungan pelanggan ke Auto Great. 

Hasil analisis regresi menunjukkan Thitung lebih besar dari Ttabel (6,547 > 1,976) 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan koefisien regresi proses sebesar 0,309 yang 

menunjukkan arah positif. Proses yang baik dan efisien dalam layanan Auto Great 

Coffeeshop berpengaruh signifikan terhadap keputusan pelanggan untuk berkunjung. 

Hal ini sejalan dengan penelitian oleh Maulidia, R., & Ratnasari, S. (2021).  yang 

menyatakan bahwa proses memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

g. Pengaruh Physical Evidence terhadap kunjungan pelanggan ke Auto Great. 

Berdasarkan uji regresi, Thitung lebih kecil dari Ttabel (7,680 > 1,976) dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Koefisien regresi bukti fisik adalah 0,393 yang mengarah 

positif dan juga signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa fasilitas dan tata ruang yang 

disediakan Auto Great coffeeshop sudah cukup memadai untuk memengaruhi 

keputusan pelanggan secara signifikan. 

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa variabel marketing mix 7P 

(Product, Price, Place, Promotion, People, Process, dan Physical Evidence) menunjukkan 
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pengaruh yang signifikan terhadap kunjungan pelanggan ke Auto Great Coffee shop, dengan 

pengaru 

PENUTUP 

 

A. Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dalam penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa 

variabel-variabel dalam model pemasaran yang terdiri dari Product (X1), Price (X2), Place 

(X3), Promotion (X4), People (X5), Process (X6), dan Physical Evidence (X7) berpengaruh 

signifikan terhadap kunjungan pelanggan di Auto Great Coffeeshop. Berdasarkan hasil uji 

regresi linear berganda, seluruh variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel dependen, yaitu kunjungan pelanggan, dengan nilai signifikansi di bawah 

0,05. 

Dari hasil koefisien regresi, variabel Place (X3) memiliki pengaruh terbesar dengan nilai 

koefisien 0,641, yang menunjukkan bahwa perubahan pada variabel Place dapat meningkatkan 

kunjungan pelanggan secara signifikan. Hal ini menunjukkan pentingnya lokasi dan 

kenyamanan tempat dalam menarik perhatian pelanggan. Selain itu, variabel Price (X2) juga 

menunjukkan pengaruh yang signifikan dengan nilai koefisien 0,451, yang menunjukkan 

bahwa harga yang kompetitif dan terjangkau menjadi faktor penting yang mempengaruhi 

keputusan pelanggan untuk mengunjungi tempat tersebut. Berdasarkan uji T, semua variabel 

independen (Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical Evidence) memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 

Berdasarkan hasil uji determinasi (Adjusted R² = 0,617), dapat disimpulkan bahwa 61,7% 

variasi pada kunjungan pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam 

penelitian ini. Sisanya sebesar 38,3% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. Model regresi ini menunjukkan kemampuan yang baik dalam 

menjelaskan pengaruh variabel-variabel independen terhadap variabel dependen. 

Sebelum melakukan analisis regresi, uji instrumen juga telah dilakukan. Hasil uji 

reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh instrumen yang digunakan dalam penelitian ini 

reliabel, dengan nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,711, yang lebih besar dari 0,60, sehingga 

dapat dipercaya untuk digunakan dalam pengumpulan data. Hasil uji normalitas menunjukkan 

bahwa data berdistribusi normal, dengan nilai signifikansi 0,200, yang lebih besar dari 0,05. 

Uji multikolinearitas menunjukkan tidak adanya masalah multikolinearitas di antara variabel 

independen, dengan nilai VIF di bawah 10 dan tolerance lebih besar dari 0,10. Sedangkan uji 

heteroskedastisitas menunjukkan tidak adanya gejala heteroskedastisitas, dengan nilai 

signifikansi yang lebih besar dari 0,05 untuk semua variabel. 

Selain itu, analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini 

didominasi oleh kelompok usia 20-30 tahun dan sebagian besar memiliki pendidikan terakhir 

sarjana. Kebanyakan responden merupakan pelanggan tetap yang datang ke Auto Great 

Coffeeshop lebih dari sekali dalam sebulan. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, beberapa saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Fokus pada Peningkatan Aspek Tempat (Place): Mengingat variabel Place (X3) memiliki 

pengaruh paling besar terhadap kunjungan pelanggan, disarankan bagi Auto Great Coffee 

shop untuk lebih memperhatikan aspek lokasi dan suasana tempat. Memperbaiki 
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aksesibilitas, kenyamanan, dan desain interior yang menarik bisa menjadi cara yang efektif 

untuk menarik lebih banyak pelanggan. 

2. Menjaga Kualitas Produk dan Harga: Meskipun Place menjadi variabel yang paling 

berpengaruh, variabel Product (X1) dan Price (X2) juga menunjukkan pengaruh yang 

signifikan. Oleh karena itu, Auto Great Coffee shop harus terus menjaga kualitas produk 

yang ditawarkan serta menetapkan harga yang kompetitif dan sesuai dengan kualitas 

produk, agar pelanggan merasa puas dan ingin kembali. 

3. Mengoptimalkan Strategi Promosi dan Layanan: Variabel Promotion (X4) dan People 

(X5) juga berperan penting dalam meningkatkan kunjungan pelanggan. Disarankan agar 

promosi lebih ditingkatkan dengan cara yang kreatif dan menarik, serta meningkatkan 

kualitas pelayanan kepada pelanggan untuk menciptakan pengalaman yang 

menyenangkan. 

4. Meningkatkan Bukti Fisik (Physical Evidence): Karena Physical Evidence (X7) juga 

memiliki pengaruh yang signifikan, penting bagi Auto Great Coffee shop untuk 

memperhatikan elemen-elemen fisik yang dapat mempengaruhi persepsi pelanggan, 

seperti kemasan, kebersihan tempat, dan fasilitas yang ada. 

5. Pengembangan Penelitian Lebih Lanjut: Penelitian ini hanya melibatkan tujuh variabel 

dalam bauran pemasaran. Oleh karena itu, penelitian lanjutan dapat mempertimbangkan 

faktor-faktor lain yang mungkin berpengaruh terhadap keputusan kunjungan pelanggan, 

seperti faktor sosial dan psikologis, serta melakukan analisis yang lebih mendalam 

terhadap perilaku pelanggan di kedai kopi. 

Dengan memperhatikan dan mengimplementasikan saran-saran di atas, Auto Great Coffee shop 

diharapkan dapat meningkatkan kunjungan pelanggan secara signifikan dan memperkuat posisi 

kompetitifnya di pasar. 
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