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Perkembangan bisnis mengharuskan bagi setiap pelaku usaha meningkatkan
keuntungan dan keberlanjutan sebagai bagian dari produktivitas ekonomi. Keputusan
pembelian sebagai stimulus dalam mencapai keuntungan dan keberlanjutan bisnis dapat
tercapai dengan inovasi strategis pada aspek produk, harga, lokasi, dan promosi.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh bauran
pemasaran terhadap keputusan pembelian kopi pada kedai Tempo Doeloe. Penelitian ini
menggunakan metode survei. Jenis data yang digunakan adalah data primer yang
bersumber dari kuesioner yang diisi responden. Jumlah sampel adalah 100 responden
dengan teknik pengambilan accidental sampling. Teknik analisis data yang digunakan
adalah analisis regresi linier berganda menggunakan IBM SPSS Statistics 22. Implikasi
penelitian menunjukkan bahwa manajemen harga mempengaruhi keputusan konsumen
membeli produk.

Produk, harga, lokasi, pemasaran, produktivitas ekonomi

Business development requires every business actor to increase profits and sustainability
as part of economic productivity. Purchasing decisions as a stimulus in achieving profit and
business sustainability can be achieved with strategic innovation in the aspects of product,
price, location, and promotion. This study aims to determine and analyze the effect of
marketing mix on coffee purchasing decisions at Tempo Doeloe shop. This research uses a
survey method. The type of data used is primary data sourced from questionnaires filled
out by respondents. The data analysis technique used is multiple linear regression analysis
using IBM SPSS Statistics 22. The results showed that the price factor played an important
role in influencing consumer decisions to buy products, while product, location, and
promotion factors had no significant effect.
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Pendahuluan

Perkembangan kegiatan bisnis pada periode
globalisasi telah berlangsung secara masif dan
kompetitif. Kondisi tersebut mendorong
berbagai pelaku usaha untuk lebih peka
terhadap dunia bisnis yang bersifat dinamis
serta tidak menurunkan kualitasnya karena
kepuasan konsumen tetap menjadi prioritas.
Peningkatan kualitas menjadi tantangan bagi
pelaku  bisnis dalam rangka menjaga
kepercayaan konsumen terhadap pelayanan
maupun citra produk (Tian et al, 2022).
Semakin banyak kompetitor yang
menyediakan produk sama, maka ketersediaan
produk menjadi lebih banyak dan menjadi
suatu ancaman apabila tidak segera dievaluasi
melalui cara inovasi produk. Duplikasi produk
atau penciptaan produk cenderung dilakukan
pada jenis produk makanan dan minuman
(Alam & Puguh Hayu Triono, 2023;
Ghorbanzadeh, 2021). Maka tidak
mengherankan apabila munculnya produk
makanan atau minuman akan cepat diikuti oleh
kompetitor karena mudah untuk ditiru atau

dikembangkan oleh para pelaku bisnis
(Wahyono et al., 2021).
Salah satu jenis produk makanan atau

minuman yang memiliki daya tarik dan nilai
jual tinggi adalah minuman kopi. Produk
tersebut telah menjadi primadona dari
berbagai kalangan dan usia, sehingga
permintaan kopi terus mengalami peningkatan
yang cukup pesat. Tingginya Kkonsumsi
masyarakat kepada kopi secara tidak langsung
telah membuka pangsa pasar bisnis kopi
sebagai kegiatan usaha yang potensial. Hal ini
dapat dibuktikan dengan munculnya kedai
kopi atau pedagang kopi keliling yang
menawarkan produknya dengan berbagai
varian dan cara penyajian yang unik. Kopi telah
menjadi komoditas unggulan bagi mayoritas
pelaku bisnis karena mudah penyajiannya dan
banyak digemari oleh konsumen. Terlebih
bisnis kopi dijalankan di wilayah Kabupaten
Jember yang dikenal sebagai penghasil kopi
semakin mengangkat citra positif kopi untuk
dikonsumsi. Pusat Data dan Sistem Informasi
Pertanian Kementerian Pertanian menyebut
bahwa konsumsi kopi di Indonesia sepanjang
2016 - 2021 meningkat sebesar 8,22% setiap
tahun (Anonim, 2023). Salah satu sentra
produksi kopi nasional yang mayoritas
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merupakan jenis robusta dihasilkan di wilayah
Kabupaten Jember sekaligus memiliki lembaga
riset kopi terkemuka di Indonesia.

Sebagai wilayah dengan potensi kopi terbaik di
Indonesia, Kabupaten Jember memiliki banyak
sektor UMKM yang menekuni bisnis kopi dalam
berbagai bentuk lini penjualan seperti
pedagang keliling sampai dengan kafe. Potensi
bisnis kopi di Kabupaten Jember tidak hanya
didukung oleh faktor sumber daya alam,
namun didukung pula dari aspek konsumen
yang mayoritas adalah para pelajar yang
mengenyam pendidikan tinggi di Jember. Oleh
karena itu, baik dari sisi bahan baku dan target
konsumen sangat mendukung iklim bisnis kopi
di wilayah Kabupaten Jember. Potensi bisnis
kopi yang semakin banyak digeluti oleh para
pelaku bisnis membuat persaingan bisnis
menjadi semakin  kompetitif, sehingga
mendorong para pemilik usaha untuk memiliki
perencanaan  strategis dalam  rangka
mewujudkan eksistensi usaha di masa depan.
Selain membuat perencanaan strategis, esensi
bisnis lain yang tidak kalah penting adalah
membuat konsumen mempertimbangkan
keputusannya dalam membeli produk.
Menurut Syahza et al, (2021) mendorong
konsumen untuk membeli suatu produk
merupakan kunci melakukan bisnis, sehingga
pemilik bisnis harus melakukan segala cara
untuk menarik minat konsumen. Beragam cara
dapat diimplementasikan pemilik bisnis untuk
mempengaruhi  pertimbangan konsumen
menentukan pilihannya meliputi peningkatan
kualitas produk, harga jual produk, lokasi
penjualan produk, dan aspek pemasaran
produk.

Dari sisi kualitas produk berperan penting
untuk mambangun persepsi awal pelanggan
terhadap produk yang dikonsumsi. Secara
tidak langsung, produk yang berkualitas
membawa citra positif dan menimbulkan daya
tarik pelanggan untk mengkonsumi (Khanh et
al,, 2022). Kualitas produk meliputi bahan baku
yang digunakan, proses pengolahan, dan
peralatan produksi harus memenuhi standar
(Prasetya et al, 2025). Beberapa riset
sebelumnya telah mengkaji bahwa aspek
kualitas produk membawa dampak positif
pada nilai penjualan karena pelanggan percaya
bila produk yang dibeli telah memenuhi proses
aman dan terstandarisasi, sehingga tidak
menimbulkan bahaya Kketika dimanfaatkan
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(Chaudhuri et al., 2022; Cheng et al., 2024;
Marino & Lo Presti, 2018). Aspek selanjutnya
adalah penentuan harga jual produk juga
memainkan peranan penting untuk menarik
minat pelanggan membeli suatu
produk(Chaudhuri et al., 2022). Pada konsep
Customer Relationship Management
menjelaskan apabila faktor harga produk
menjadi salah satu indikator utama untuk
membangun  hubungan positif dengan
pelanggan karena pelanggan lebih loyal
terhadap produk yang ditawarkan dengan
harga lebih rendah (Chatterjee et al., 2021).
Pada konteks bisnis, faktor harga dinilai
mampu mempengaruhi pelanggan untuk
membuat suatu keputusan pembelian produk,
selain itu mampu menciptakan dan menjaga
hubungan baik dengan pelanggan serta secara
tidak langsung menumbuhkan citra positif bagi
pelaku usaha.

Menjaga eksistensi bisnis ditengah hadirnya
kompetitor yang semakin kompetitif, tidak
hanya memperhatikan kualitas produk beserta
harga jual, namun mempertimbangkan pula
keterjangkauan lokasi usaha karena pelanggan
lebih memiliki atensi tinggi apabila akses ke
tempat mudah (Azar et al., 2024). Tidak hanya
kemudahan akses mobilitas pelanggan,
kenyamanan atau keunikan yang ditawarkan di
lokasi usaha berperan penting dalam menarik
minat konsumen supaya membeli produk. Pada
konteks bisnis kopi, maka lokasi yang dapat
dijangkau dan kondisi lokasi  bisnis
mempengaruhi penilaian pelanggan sebelum
memutuskan untuk membeli (Lozada-
Contreras et al.,, 2022). Setelah pelaku bisnis

kopi memperhatikan  kualitas  produk,
menentukan  tarif  harga  jual, dan
mempertimbangkan keterjangkauan serta

kondisi lokasi, maka pelaku bisnis perlu
mengenalkan produknya secara masif kepada
calon pelanggan supaya produk dapat dikenal.
Demikian pula pada bisnis kopi yang memiliki
banyak kompetitor membutuhkan media dan
strategi pemasaran yang tidak sulit untuk
dikenali. Kegiatan promosi dapat dilakukan
dalam bentuk logo unik, video singkat,
berpartisipasi dalam suatu kegiatan, dan
memanfaatkan public figure untuk mengajak
masyarakat membeli produk (Vaezi et al,
2021).

Pada riset ini bertujuan untuk menganalisis
faktor faktor dalam konsep Customer
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Relationship  Management  (CRM) yang
mempengaruhi keputusan konsumen membeli
produk. CRM merupakan sebuah teori yang
dipakai tolok ukur mayoritas entitas bisnis
untuk menjalankan organisasi secara efektif
dan efisien, serta menarik minat konsumen.
Pendekatan CRM lebih menekankan upaya -
upaya entitas bisnis dalam membangun
hubungan atau komunikasi yang baik dengan
konsumen sebagai objek bisnis (Adetunji &
MacKee, 2023). Pada riset sebelumnya tentang
konsep CRM lebih menitikberatkan pada sudut
pandang pelaku bisnis untuk meningkatkan
profitabilitas dan loyalitas  pelanggan
(Aboramadan, 2021; Bellamy et al, 2019;
Chatzinikolaou & Vlados, 2024; Jilani &
Chouaibi, 2025; Quero et al., 2024). Pendekatan
riset menggunakan pihak konsumen untuk
dianalisis penyebab mereka loyal dan
memutuskan untuk membeli sebuah produk.
Hal ini dilakukan menyesuaikan saran dari
Adetunji &  MacKee (2023) untuk
mengembangkan analisis implementasi CRM
dengan berfokus kepada pertimbangan
konsumen untuk membeli produk. Konsep
CRM seyogyanya tidak hanya digunakan untuk
membantu entitas bisnis meningkatkan
performa bisnisnya, namun bisa digunakan
menganalisis faktor yang mendorong minat
dan keputusan konsumen terhadap suatu
produk (Khanh et al., 2022).

Kegiatan bisnis di masa modern tidak cukup
membahas  keuntungan, namun perlu
menekankan aspek konsumen sebagai target
bisnis secara komprehensif untuk mendorong
dan mempertahankan sikap loyal mereka. Hal
tersebut dapat dimaknai apabila riet - riset
sebelumnya belum memberikan analisis dari
sudut pandang konsumen sebagai objek bisnis,
melainkan hanya terpfokus kepada upaya -
upaya meningatkan laba usaha. Oleh sebab itu,
pada konteks riset ini memiliki kebaharuan
yang terletak pada analisa keputusan
konsumen untuk membeli produk. Riset
(Chatterjee et al, 2021) memperoleh bukti
emipirs bahwa poin utama dalam CRM yang
meliputi penentuan harga jual, lokasi bisnis,
kegiatan promosi produk, dan kualitas produk
mempengaruhi minat konsumen untuk
membeli produk. Dorongan minat yang kuat
merupakan langkah awal konsumen untuk
menentukan keputusan pembelian sebelum
diimplementasikan melalui sebuah tindakan
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berupa membeli atau mengalihkan objek
kepada produk lainnya (Cheng et al., 2024).
Pada konteks penelitian ini menggunakan
pendekatan teori Customer Relationship
Management (CRM) dengan menitikberatkan
pada faktor kualitas produk, lokasi usaha,
harga produk, dan promosi. Kualitas produk
dan cara penyampaian atau promosi kepada
konsumen saling tertaut karena produk yang
berkualitas tidak dapat dijual apabila kurang
dikenal oleh konsumen, begitu juga sebaliknya
(Khanh et al, 2022). Tidak kalah penting
bagaimana lokasi bisnis dibangun berdekatan
dengan konsumen atau bahan baku (Sofi et al.,
2020). Disamping itu, pengaruh harga produk
dinilai mempengaruhi keputusan konsumen
membeli kembali karena masih bisa dijangkau
(Rezitis, 2018). Beberapa riset sebelumnya
menilai konsep CRM memiliki dampak positif
bagi pelaku bisnis melalui dorongan minat
konsumen untuk membuat suatu keputusan
membeli produk yang ditawarkan (Chatterjee
et al,, 2021; Cheng et al.,, 2024; Khanh et al,,
2022; Maggon & Chaudhry, 2019b; Sofi et al,,
2020)

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif sebagai landasan riset yang
mengacu kepada pengolahan data yang telah
dikumpulkan sebelumnya. Proses

pengumpulan data menggunakan kuesioner
dengan media online. Lokasi penelitian
dilakukan di Kedai Tempo Doeloe sebagai
tempat usaha yang menjual produk Kkopi.
Alasan memilih di kedai Tempo Doeloe adalah
entitas bisnis tersebut merupakan tempat
usaha yang didirikan sejak tahun 2014 dan
merupakan perintis kedai kopi di kecamatan
Kalisat. Kegiatan bisnis masih berlanjut sampai
dengan tahun 2025, sedangkan bisnis serupa
cenderung tidak bertahan seperti kedai Tempo
Doeloe. Oleh sebab itu, dibutuhkan analisis
lebih lanjut mengenai konsep membangun
hubungan dengan konsumen untuk menjaga
loyalitas mereka supaya tetap
mempertimbangkan keputusannya membeli
produk.

Populasi penelitian adalah seluruh pengunjung
Kedai Tempoe Doeloe dari berbagai rentang
usia. Teknik pengambilan sampel
menggunakan metode purposive sampling yaitu
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menitikberatkan pada pengunjung yang secara
Kkhusus membeli produk kopi dan melakukan
kunjungan di Kedai Tempoe Doeloe lebih dari
tiga kali. Alasan membatasi pengunjung
minimal membeli dalam rentang waktu tiga
kali karena dinilai memiliki pengalaman
sekaligus penilaian lebih objektif dalam
memberikan jawaban terkait keputusan dalam
membeli produk. Disamping itu, responden
tersebut dinilai mempunyai kredibilitas untuk
memberikan argumentasi mengenai
keputusannya untuk memilih produk di kedai
Tempo Doeloe. Alasan selanjutnya mengenai
tidak ada pembatasan usia pengunjung yang
datang karena informasi dari pihak manajemen
kedai menjelaskan rata - rata pelanggan yang
sering mengunjungi merupakan anak muda
dan dewasa, sehingga penentuan responden
tidak membedakan usia dan lebih
mengedepankan  banyaknya  kunjungan.
Kuesioner diberikan kepada pengunjung yang
telah memenuhi kriteria secara online dengan
cara pengunjung diminta untuk scan barcode
atau dapat mengisi dengan cara mengakses link
yang telah disediakan sebelumnya. Cara
tersebut dinilai lebih efektif dan efisien serta
data yang dihasilkan bersifat real time atau
direkap langsung setelah responden selesai
mengisi kuesioner.

Teknik analisis data diawali dengan pengujian
keabsahan instrumen untuk mengumpulkan
data melalui pengujian validitas dan
reliabilitas. Poin - poin yang masuk didalam
instrumen dan telah memenuhi pengujian
validitas serta reliabilitas digunakan untuk
pengumpulan data di lapangan. Teknik analisis
selanjutnya menggunakan pengujian asumsi
berganda karena variabel yang dianalisis lebih
dari satu dalam permodelan regresi. Pengujian
dan analisis hipotesis untuk membuktikan
taraf signifikan menggunakan wuji t (uji
hipotesis) dengan ketentuan bahwa hasil
pengujian dinyatakan berpengaruh apabila
nilainya kurang dari 5%. Proses pengolahan
data menggunakan bantuan SPSS dan hasilnya
diinterprestasikan sesuai dengan landasan
teori untuk menjawab permasalahan sesuai
variabel yang digunakan penelitian. Pada
penelitian ini berfokus pada variabel produk,
lokasi, harga, dan promo, serta keputusan
pembelian produk.
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Hasil dan Pembahasan

Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan
sebelum kuesioner dibagikan secara langsung
di lapangan bertujuan mengukur tingkat
kelayakan item - item Kkuesioner penelitian.
Tolok ukur yang digunakan pengujian validitas
adalah apabila nilai r-hitung > r-tabel.
Sedangkan pada pengujian reliabilitas
menggunakan ketentuan nilai cronbach alpha >
0,6. Berikut ini merupakan hasil pengujian
validitas:

Tabel 1. Hasil Pengujian Validitas

Variabel r- r-tabel Keterangan
hitung
Produk 0,738 0,279 Valid
0,736 0,279 Valid
0,656 0,279 Valid
0,563 0,279 Valid
0,712 0,279 Valid
Harga 0,816 0,279 Valid
0,715 0,279 Valid
0,692 0,279 Valid
Lokasi 0,760 0,279 Valid
0,824 0,279 Valid
0,822 0,279 Valid
0,802 0,279 Valid
Promosi 0,838 0,279 Valid
0,902 0,279 Valid
0,842 0,279 Valid
Keputusan 0,846 0,279 Valid
Pembelian
0,764 0,279 Valid
0,792 0,279 Valid
0,806 0,279 Valid
Sumber: Data Diolah (2025)
Berdasarkan tabel 1 diketahui apabila
keseluruhan item kuesioner pada setiap

konstruk yang merepresentasikan masing -
masing variabel telah memenuhi ketentuan
dengan nilai r-hitung > r-tabel, sehingga dapat
dinilai apabila kuesioner adalah valid.

Tabel 2. Hasil Pengujian Reliabilitas

Jumlah Nilai Cronbach  Keterangan
Item Alpha
19 0,86 Reliabel

Sumber: Data Diolah (2025)

Pada tabel 2 dapat diketahui bahwa hasil
pengujian reliabilitas adalah 0,86 dan telah
memenuhi ketentuan dari nilai ambang batas
sebesar 0,60, sehingga dapat dinilai apabila
item kuesioner secara keseluruhan telah
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reliabel dan layak dipergunakan untuk
mengumpulkan data. Setelah memenuhi
kriteria pengujian validitas dan reliabilitas,
maka kuesioner bisa digunakan untuk
mengumpulkan data dari responden di
lapangan. Kuesioner ditujukkan kepada para
konsumen Kedai Kopi Tempoe Doeloe dengan
memperhatikan beberapa kriteria seperti
tujuan kunjungan untuk membeli kopi dan
minimal kunjungan sebanyak tiga kali karena
dinilai memiliki pendapat yang komprehensif
atas produk yang dijual oleh Kedai Kopi
Tempoe Doeloe. Langkah selanjutnya adalah
menguji menggunakan analisis regresi
berganda antara lain sebagai berikut:

Tabel 3. Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients
Model Unstandardized Coefficients
B Std Error

(Constant) 3,423 2,853
Produk 0,215 0,129
Harga 0,422 0,194
Lokasi 0,096 0,132
Promosi 0,097 0,175

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 3
diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:

Y =3,423 + 0,215 X1 + 0,422 X2 + 0,096 X3 +
0,097X4 +e

Hasil pengujian analisis linier berganda dapat
diinterpretasikan sebagai berikut:

a. Nilai konstanta (Constant) sebesar 3,423
menunjukkan seluruh variabel independen
bernilai nol atau tidak mengalami perubahan,
maka variabel dependen keputusan pembelian
adalah 3,423.

b. Nilai koefisien aspek produk sebesar 0,215
menunjukkan adanya kenaikan sebesar 1%,
maka variabel dependen akan mengalami
kenaikan sebesar 0,125 dengan asumsi
variabel independen lainnya dinilai konstan.

c. Nilai koefisien aspek harga sebesar 0,422
menunjukkan adanya kenaikan sebesar 1%,
maka variabel dependen akan mengalami
kenaikan sebesar 0,422 dengan asumsi
variabel independen lainnya dinilai konstan.

d. Nilai koefisien aspek lokasi sebesar 0,096
menunjukkan adanya kenaikan sebesar 1%,
maka variabel dependen akan mengalami
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kenaikan sebesar 0,096 dengan asumsi
variabel independen lainnya dinilai konstan.

e. Nilai koefisien aspek promosi sebesar 0,097
menunjukkan adanya kenaikan sebesar 1%,
maka variabel dependen akan mengalami
kenaikan sebesar 0,097 dengan asumsi
variabel independen lainnya dinilai konstan.

Langkah selanjutnya melakukan pengujian
koefisien determinasi (R2) untuk menilai
kemampuan model menjelaskan variasi
variabel dependen. Secara konsep, pengujian
ini  memberikan  informasi = mengenai
prosentase pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen. Hasil pengujian
koefisien determinasi adalah sebagai berikut:

Tabel 4. Analisis Koefisien Determinasi
Model Summary

Model R R Adjusted  Std.
Square R Error
Square
1 0,5652 0,320 0,259 1,723

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4 diketahui nilai koefisien
determinasi sebesar 0,320, dapat
diinterpretasikan bahwa keseluruhan variabel
independen yang terdiri dari produk, harga,
lokasi, dan promosi memiliki pengaruh sebesar
32% terhadap keputusan pembelian oleh
konsumen. Sedangkan sisanya sebesar 68%
dipengaruhi oleh variabel lain di luar keempat
variabel independen yang menjadi fokus
penelitian ini.

Pengujian yang dilakukan selanjutnya adalah
pengujian taraf signifikansi atau Uji t. Pada
tahapan ini dilakukan untuk menilai pengaruh
antara variabel independen dan dependen.

Hasil pengujian hipotesis adalah sebagai
berikut:
Tabel 5. Hasil Uji t
Variabel Nilai Taraf Keterangan
Signifikan Signifikan
Produk 0,101 0,05 Tidak
Berpengaruh
Harga 0,035 0,05 Berpengaruh
Lokasi 0,473 0,05 Tidak
Berpengaruh
Promosi 0,584 0,05 Tidak
Berpengaruh

Sumber: Data Diolah (2025)
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Pada tabel 5 menunjukkan bahwa aspek
produk tidak memiliki pengaruh signifikan
dapat diinterpretasikan bahwa konsumen
menilai bila produk kopi yang ditawarkan oleh
Kedai Tempoe Doeloe tidak menjadi faktor
utama yang mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian produk kopi. Hal
tersebut disebabkan konsumen memiliki
tujuan lain sehingga mengharuskan mereka
memesan kopi ketika berada di kedai seperti
sekedar bertemu dengan rekan, berkumpul
dengan keluarga, atau mengerjakan tugas.
Selain itu konsumen menilai untuk produk kopi
yang dijual kurang memiliki varian atau produk
unggulan menyebabkan konsumen tidak
terlalu menaruh perhatian lebih terhadap
produk (AlQershi et al., 2020; Rahimi & Gunlu,
2016).

Pada hasil pengujian faktor harga diperoleh
berpengaruh signifikan dapat
diinterprestasikan bahwa harga produk
memainkan penting untuk mempengaruhi
keputusan konsumen membeli produk.
Diketahui harga produk kopi di Kedai Tempoe
Doeloe pada rentang Rp 5.000 sampai dengan
Rp. 10.000, sehingga bisa dijangkau oleh
seluruh lapisan masyarakat yang membeli
kopi. Harga sebuah produk yang relatif murah
cenderung banyak diminati oleh konsumen
dan memiliki pengaruh besar untuk
mempengaruhi keputusan konsumen membeli
produk (Galvao et al., 2018; Khanh et al., 2022;
Maggon & Chaudhry, 2019a). Studi Erol &
Saghaian (2022) menjelaskan apabila suatu
perusahaan menginginkan produknya cepat
terjual dan secara langsung menarik minat
konsumen dalam jumlah yang bessar, maka
aspek harga jual produk dapat dijadikan

sebagai alat untuk mempengaruhi minat
belanja konsumen.
Pengujian faktor lokasi diperoleh tidak

berpengaruh dan dapat diinterprestasikan
bahwa lokasi usaha kopi tidak memainkan
peranan penting dalam mempengaruhi
keputusan pembeli. Lokasi dari Kedai Tempoe
Doeloe belum tertata secara baik sebagai
contoh layanan parkir masih dilakukan di bahu
jalan utama. Tidak jarang pengunjung yang
datang terpaksa tidak jadi membeli produk
atau dibawa pulang karena keterbatasan
tempat parkir kendaraan (Oztiirk Ciftci, 2021).
Studi Guo et al.,( 2025) menjelaskan bila lokasi
bisnis tidak memiliki pengaruh besar karena
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proses transaksi bisa dilakukan tidak secara
langsung, namun bisa menggunakan teknologi
dan cenderung memilih harga jual relatif
rendah sebagai pertimbangan keputusan
membeli produk. Demikian pula riset Lu et al,,
(2025) menemukan bukti empiris bahwa
lokasi tidak menjadi faktor yang menghambat
individu membeli produk karena mereka
sudah memanfaatkan teknologi, sehingga tidak
perlu datang secara langsung.

Hasil pengujian faktor promosi tidak
berpengaruh terhadap keputusan konsumen
membeli produk. Hal ini dapat
diinterprestasikan bahwa promosi yang
dilakukan oleh manajemen Kedasi Tempoe
Doeloe kurang dilakukan secara masif,
sehingga kurang dikenal oleh masyarakat
secara luas. Selama ini media promosi masih
mengandalkan mulut ke mulut karena dinilai
lebih efektif karena beberapa konsumen
merupakan perkumpulan komunitas. Promosi
mulut ke mulut lebih efektif dan tidak
membutuhkan usaha keras, sehingga pelaku
bisnis cenderung memanfaatkannya (Galvao et
al,, 2018; Khanh etal., 2022; Moliner-Velazquez
et al, 2022). Beberapa responden yang
berkunjung mengungkapkan bahwa mereka
adalah konsumen yang telah lama tahun
keberadaan kafe, sehingga dapat dinilai apabila
konsumen Kedai Tempoe Doeloe tidak
mengalami peningkatan karena informasi
keberadaan kafe hanya diketahui oleh
beberapa orang saja dan promosi yang
dilakukan oleh pihak manajemen masih
kurang.

Penilaian harga menjadi salah satu alasan
mayoritas konsumen untuk
mempertimbangkan keputusannya melakukan
transaksi dengan penjual. Strategi penentuan
harga yang lebih rendah memiliki implikasi
bagi keberlanjutan bisnis dan secara tidak
langsung membangun loyalitas pelanggan
untuk melakukan pembelian produk yang
ditawarkan pelaku bisnis (Indaswari & Widia,
2024). Hal ini telah menjadi fenomena yang
sering terjadi ketika konsumen atau pembeli
lebih suka membeli suatu barang yang
memiliki diskon atau harga jualnya relatif
rendah, sehingga banyak pelaku usaha memilih
strategi menjual murah produk karena lebih
mampu mendorong minat belanja konsumen
(Azmy et al., 2020; Purnama Sari & Marcelina,
2022; Verinita, 2019).
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis temuan empiris
yang telah dilaksanakan dapat disimpulkan
bahwa kecenderungan konsumen
mempertimbangkan keputusan untuk membeli
sebuah produk dipengaruhi oleh harga produk.
Faktor lokasi, promosi, dan produk tidak
mempengaruhi keputusan konsumen untuk
membeli suatu produk, menandakan bahwa
faktor harga memainkan peranan penting
dalam kegiatan bisnis. Keterbatasan pada
penelitian ini antara lain, pertama, proses
pengumpulan data terbatas menggunakan
kuesioner menyebabkan responden hanya
terfokus kepada jawaban yang tersedia. Hal ini
berpengaruh terhadap jawaban responden
yang hanya terpaku kepada item - item yang
tersedia. Kedua, objek penelitian hanya
dilakukan pada satu usaha bisnis, sehingga
belum mampu mengeneralisasi hasilnya dalam
lingkup yang lebih luas.

Saran penelitian ditujukan kepada manajemen
Kedai Tempoe Doeloe untuk lebih
memperhatikan lokasi usaha, promosi produk,
dan inovasi produk yang dijual untuk menarik
minat konsumen membeli produk. Kepada
penelitian selanjutnya dapat menggunakan
pendekatan wawancara supaya data dan
informasi yang diperoleh bisa lebih mendalam.
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