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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis model marketing mix 7P berpengaruh pada loyalitas konsumen
Kopi Dari Hati yang tidak hanya berfokus pada pemasaran produk namun juga pada aspek pelayanan. Prinsip
7P ini akan mencakup secara menyeluruh elemen-elemen yang akan mempengaruhi loyalitas konsumen.
Variabel marketing mix 7P yang digunakan adalah produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti
fisik. Metode penelitian yang menggunakan purposive sampling, kuesioner disebarkan melalui google form
dengan jumlah responden sebanyak 220. Hasil penelitian ini menunjukkan tidak semua dari variabel marketing
mix 7P berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. variabel tempat, promosi, orang, proses, dan bukti
fisik memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen yang berarti bahwa jika aspek tempat
yang nyaman, promosi yang menarik, pelayanan yang prima, proses yang cepat dan tepat dan produk yang
menarik dapat memberikan kepuasan terhadap konsumen yang berdampak semakin loyalnya konsumen. Pada
variabel produk dan harga tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. Penelitian ini
menjadi tolak ukur bagi caffee shop untuk mempertimbangkan apa saja hal-hal yang peru ditingkatkan untuk
membangun loyalitas konsumen.

Kata kunci: Marketing Mix 7P, Loyalitas konsumen, Kopi Dari Hati

1. Latar Belakang

Dalam perkembangan ekonomi saat ini persaingan bisnis menjadi semakin ketat, sehingga dibutuhkannya
strategi untuk dapat meningakatkan kesetiaan pada konsumen. Hal ini terjadi karena dalam sebuah pasar banyak
industri yang sejenis sehingga perusahaan harus memikirkan strategi yang tepat untuk menarik pelanggan
sehingga membedakannya dari kompetitor (Boyke & Krtistianto, 2024). Persaingan yang ada membuat
perusahaan berlomba-lomba untuk menyediakan produk dan layanan yang bisa menarik pelanggan sehingga
menjadikannya unggul dari para kompetitor. Maeketing mix menjadi sebuah perencanaan menyeluruh yang
melibatkan elemen-elemen seperti produk, harga, tempat, promosi, orang, proses dan bukti fisik yang akan
digunakan mencapai tujuan dari pemasaran dan meingkatkan loyalitas konsumen (Mohammad, 2015). Penting
bagi pelaku bisnis untuk mengambil tindakan yang cepat dalam menghadapi perubahan pasar dan para pesaing,
karena Tindakan yang tidak tepat dapat menimbulkan kerugian (Marc Lim, 2023).

Pada saat ini pesaing di kalangan pelaku usaha meningkat sangat pesat dan mengharuskan perusahaan
lebih fokus dan memperhatikan aspek penting yaitu pemasaran (Pedro Gamalael et al., 2022). Harus disadari
konsumen menjadi fokus utama dalam pemasaran. Mengetahui dan memahami kebutuhan konsumen menjadi
poin utama bagi perusahaan(Irmayanti et al., 2024). Pemasaran menjadi tolak ukur bagi setiap perusahaan untuk
mencapai keberhasilan dikarenakan dalam melaksanakan rencana usaha pemasaran bertugas untuk
memperkenalkan hasil produksi dari perusahaan kepada konsumen sebagai upaya memastikan produk atau
layanan tersebut diterima konsumen (Deasi & Kristianto, 2024). Namun seiring berjalanya waktu kebutuhan
konsumen akan selalu berubah-ubah maka pemasaran harus bisa mempelajari perilaku konsumen agar produk
dan layanan yang disediakan dapat tepat sasaran (Olson, 2022)

Para pelaku bisnis saat ini membuat model usaha kopi semakin beragam dan lebih inovatif dengan
mendirikan coffe shope (Farid et al., 2023). Coffee shop masa kini mengalami perkembangan yang signifikan di
mana suasana yang ditawarkan lebih bernuansa modern mulai dari tempat, proses pengolahan, peracikan, dan
berbagai macam jenis kopi yang ditawarkan. Banyaknya coffee shop saat ini membuat penikmat kopi bebas
memilih untuk menjadi pelanggan di coffee shop mana saja tergantung selera dari konsumen (Wichmann et al.,
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2022). Hal ini menjadi tantangan bagi coffee shop dalam membentuk loyalitas konsumen dan memenangkan
persaingan dari kompetitor terutama dalam menghadapi perkembangan industri kopi yang meningkat saat ini
(Derry, 2021).

Kopi Dari Hati salah satu coffee shop yang ada di Bengkayang, pada awal kemunculannya Kopi Dari Hati
pada Agustus 2022 coffee shop ini selalu dipenuhi pengunjung sepanjang hari, namun seiring dengan
berjalannya waktu jumlah pengunjung mengalami penurunan. Banyak coffee shop yang baru buka di
Bengkayang menjadi salah satu penyebab penurunan pengunjung Kopi Dari Hati.

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Winata et al., (2024) secara kuantitatif, variabel product,
price, promotion, place, people, process, dan physical evidence berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas
konsumen, yang artinya marketing mix memiliki pengaruh dalam keberhasilan perusahaan untuk mencapai
tujuannya. Sehingga pada penelitian ini mengetahui bagaimana model marekting mix 7P berpengaruh dalam
meningkatkan loyalitas konsumen di tengah persaingan yang ada.

Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada konsumen yang bersikapa loyal terhadap Kopi Dari Hati,
meskipun sudah banyak pilihan coffee shop yang ada di Bengkayang dan untuk mengidentifikasi apakah model
marekting mix 7P yang berupa produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik berpengaruh
terhadap loyalitas kosnumen Kopi Dari Hati di Bengkayang.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini dilakukan untuk menguji apakah model marketing mix 7p berpengaruh terhadap loyalitas
konsumen pada Kopi Dari Hati di Bengkayang. Jenis penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Menurut
Sugiyono (2020) pendekatan kuantitatif untuk menganalisis data yang akan dikumpulkan berupa angka dan
bentuk statistik bertujuan untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis yang talah dibuat. Dalam penelitian ini
metode pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling yaitu metode non random sampling,
peneliti memilih sampel berdasarkan karakteristik khusus yang sesuai dengan tujuan penelitian dan diharapkan
bisa menjawab masalah penelitian (Lenaini, 2021).

Dalam penelitian ini sampel yang di pilih yaitu konsumen Kopi Dari Hati yang pernah melakukan
kunjungan lebih dari satu kali diambil sebanyak 220 sampel dengan kriteria konsumen yang pernah melakukan
kunjungaan lebih dari satu kali. Data dalam penelitian ini adalah data primer yang dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner, masing-masing variable di berikaln lima pernytaan dengan menggunakan metode Likert
yang terdiri atas lima pilihan jawaban: Sangat Setuju (SS = 5), Setuju (S = 4), Netral (N= 3), Tidak Setuju (TS =
2) dan Sangat Tidak Setuju (STS = 1). Teknik analisis data dalam penelitian ini yaitu analisis regresi linear
berganda, uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas dan uji multikolinieritas juga dilakukan untuk
mamastikan keakuratan model penelitian, kemudian uji ketepatan model berupa koefisien determinan (R2), uji
simultan dan uji parsial digunakan untuk mengevaluasi seberapa baik fungsi tersebut memperkirakan nilai
sebenarnya secara statistic dengan bantuan program IBM SPSS versi 20 (Hair J et al., 2014).

3. Hasil dan Diskusi

Berdasarkan hasil kuesioner yang di sebarkan pada 220 responden yang menjadi konsumen Kopi Dari
Hati di wilayah Bnegkayang diperoleh data yang cukup beragam namu secara keseluruhan data tersebut tidak
memiliki rentang nilai yang jauh.

Uji Normalitas

Pada penelitian ini variabel (X) berupa produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik dan
variabel (Y) loyalitas konsumen. Pada uji ini data dianggap berdistribusi normal jika nilai
signifikansinya lebih besar dari 0,05 dan berdistribusi tidak normal jika nilainya kurang dari 0,05.
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Table 1. Hasil Uji Normalitas

Berdasarkan hasil diatas nilai Asymp. Sig yang dihasilkan sebesar 0,105. Dikarenakan lilai tersebut

lebih besar dari 0,05 maka dapat dikatakan berdistribusi normal.

Uji Analisis Regresi linear Berganda

Table 2. Hasil Uji Analisis Regresi linear Berganda

Coefficientsa

Model Unstandardized
Coefficients

Standardize
d

Coefficients

t Sig.

B Std. Error Beta

1

(Constant) 1,773 ,929 1,909 ,058
Produk -,043 ,055 -,039 -,789 ,431
Harga ,077 ,060 ,075 1,273 ,204
Tempat ,164 ,063 ,158 2,603 ,010
Promosi ,135 ,056 ,156 2,438 ,016
Orang ,205 ,074 ,205 2,769 ,006
Proses ,191 ,076 ,206 2,508 ,013
Bukti
Fisik ,173 ,067 ,187 2,593 ,010

Y=1,773−0,043X1​ +0,077X2​ +0,164X3​ +0,135X4​ +0,205X5​ +0,191X6 +0,173X7​
Interpretasi koefisien:
1. Koefisien konstan sebesar 1,773 memiliki nilai yang positif berarti sejak awal tanpa

mempertimbangkan faktor bauran pemasaran loyalitas konsumen sudah terbentuk dikarenakan
adanya variabel lain yang tidak dianalisis dalam penelitian ini. Jika seluruh variabel bebas
dalam penelitian ini bernilai nol maka loyalitas konsumen sebesar 1,773.

2. Koefisien produk bernilai negatif sebesar -0,043 artinya terdapat pengaruh kecil variabel
produk terhadap loyalitas konsumen. jika terjadi peningkatan pada variabel produk loyalitas
konsumen akan cenderung menurun sebesar 0,043. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
produk bukan faktor utama yang mempengaruhi loyalitas konsumen yang artinya meskipun
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kualitas produk mengalami peningkatan namun tidak kuat untuk mempengaruhi loyalitas
konsumen.

3. Koefisien harga sebesar 0,077 artinya jika variabel harga meningkat loyalitas konsumen juga
akan cenderung meningkat. Nilai 0,077 menujukan bahwa pengaruh dari variabel harga
terhadap loyalitas konsumen relatif kecil, meskipun terdapat hubungan positif dari variabel
harga terhadap loyalitas konsumen dalam penelitian ini tingkat pengaruhnya tidak besar.

4. Koefisien tempat sebesar 0,164 artinya jika variabel tempat meningkat loyalitas konsumen
akan meningkat. Terdapat hubungan searah antara variabel tempat terhadap loyalitas
konsumen, semangkin baik tempat yang ditawarkan maka loyalitas konsumen akan terus
meningkat.

5. Koefisien promosi sebesar 0,135 artinya jika variabel promosi dilakukan secara efektif maka
loyalitas konsumen akan mengalami peningkatan. Dalam hal ini promosi menjadi hal penting
akan memiliki hubungan yang searah terhadap loyalitas konsumen

6. Koefisien orang sebesar 0,205 menunjukkan bahwa apabila variabel orang meningkat loyalitas
konsumen juga akan meningkat. Terdapat nilai yang positif antara variabel orang terhadap
loyalitas, semakin baik kualitas layanan yang diberikan oleh karyawan maka akan meningkat
juga loyalitas konsumen.

7. Koefisien proses sebesar 0,191 artinya jika variabel proses dilakukan secara efisien maka
loyalitas konsumen akan meningkat. Ini menggambarkan terdapat hubungan searah antara
variabel proses terhadap loyalitas konsumen jika dilakukan secara optimal.

8. Koefisien bukti fisik sebesar 0,173 menunjukkan bahwa peningkatan dalam aspek bukti fisik
berupa tempat dan fasilitas meningkat berdampak pada peningkatan loyalitas konsumen. Hal
ini mengindikasikan adanya nilai positif antara variabel bukti fisik terhadap peningkatan
loyalitas konsumen.

Uji Hipotesis

Uji hipotesis untuk mengevaluasi asumsi sementara penelitian ini. Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini
adalah variabel produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik berdampak positif pada variabel
loyalitas konsumen.

Tabel 3. Hasil uji Hipotesis

Hasil pengujian hipotesis pada variabel produk nilai koefisien B adalah -0,043 dengan signifikansi 0,431 artinya
variabel produk tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas konsumen Kopi Dari Hati karena
diperoleh angka 0,431 lebih besar dari 0,05. Hasil pengujian hipotesis pada variabel harga menunjukkan nilai
koefisien B adalah 0,077 dengan signifikansi 0,204 artinya variabel harga tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap loyalitas konsumen Kopi Dari Hati karena diperoleh angka 0,204 lebih besar dari 0,05. Hasil pengujian
hipotesis pada variabel tempat menunjukkan nilai koefisien B adalah 0,164 dan signifikansi 0,010, lebih kecil
dari 0,05 sehingga variabel tempat memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen Kopi
Dari Hati. Hasil pengujian hipotesis pada variabel promosi menunjukkan nilai koefisien B adalah 0,135 dan
signifikansi 0,016, lebih kecil dari 0,05 sehingga variabel promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan
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terhadap loyalitas konsumen Kopi Dari Hati. Hasil pengujian hipotesis pada variabel orang menunjukkan nilai
koefisien B adalah 0,205 dan signifikansi 0,006, lebih kecil dari 0,05 sehingga variabel orang memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen Kopi Dari Hati. Hasil pengujian hipotesis pada variabel
proses menunjukkan nilai koefisien B adalah 0,191 dan signifikansi 0,013, lebih kecil dari 0,05 sehingga
variabel proses memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen Kopi Dari Hati. Hasil
pengujian hipotesis pada variabel bukti fisik menunjukkan nilai koefisien B adalah 0,173 dan signifikansi 0,010,
lebih kecil dari 0,05 sehingga variabel bukti fisik memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen Kopi Dari Hati.

Koefisien Determinan (R2)
Table 4. Hasil Pengujian Koefisien Determinan (R2)

Model Summary

Model R R Square Adjusted

R Square

Std. Error of the Estimate

1 ,858a ,736 ,727 1,10649

Pada table diatas terlihat nilai R Square sebesar 0,736 maka kesimpulannya bahwa pengaruh variabel independen
seperti produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik terhadap variabel dependen, yaitu loyalitas
konsumen sebesar 73,6% sementara 26,4% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam
penelitian ini.

4. Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan pada konsumen Kopi Dari Hati yang ada di wilayah Bengakayang, berdasarkan
hasil penelitian konsumen terbanyak adalah anak-anak muda dengan rentang usia mualia diari 17-25 tahun.
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dipaparkan maka dapat disimpulkan bahwa lokasi,
promosi, orang, proses dan bukti fisik secara parsial berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Kopi Dari Hati
Bengkayang. Hal ini dikarenakan konsumen akan lebih memilih berkunjung di tempat yang mudah diakses
karena lebih menghemat waktu dan tenaga, kopi dari hati memiliki lokasi yang berada di tepi jalan raya dan
dekat dengan area pasar sehingga mempermudah konsumen untuk berkunjung karena bisa diakses oleh berbagai
jenis kendaraan. Kopi Dari Hati juga sering melakukan promosi melalui Instagram, saat ini konsumen akan lebih
sering mencari referensi makanan, minuman atau tempat bersantai melalui media sosial, klan dari media sosial
akan sanggat mudah mempengaruh konsumen untuk melakukan pembelian. Kopi dari hati memiliki pelayanan
yang prima sehingga membuat konsumen merasa puas konsumen juga memiliki pengalaman berkunjung yang
memuaskan hal ini dapat membuat konsumen bersikap loyal. Kopi Dari Hati memberikan pelayanan yang cepat,
semakin cepat proses penyampaian produk kepada konsumen maka tingkat loyalitas konsumen akan mengalami
peningkatan karena konsumen akan merasa puas dengan layanan yang diberikan karena tidak perlu menunggu
dengan waktu yang lama. Dari segi desain Kopi Dari Hati menata ruangan dengan rapi dan bersih, konsumen
akan merasa nyaman dan senang jika berada di ruangan yang bersih, nyaman dan estetik. Tempat yang nyaman
akan membuat konsumen sering melakukan kunjungan sehingga dapat meningkatkan loyalitas. Sementara
variable produk dan harga tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen Kopi Dari Hati
Bengkayang dikarenakan saat ini di pasar sudah menawarkan produk dengan kualitas yang hampir sama atau
sejenis sehingga dalam mengambil keputusan untuk membeli konsumen tidak hanya melihat dari segi keunikan,
keunggulan, rasa dan kualitas dari suatu sebuah produk karena di pasar produk yang ditawarkan hampir sama
dari tempat satu ke tempat lainnya dan juga dari segi harga hal ini dikarenakan kemampuan daya beli konsumen
yang meningkat, sehingga tinggi rendahnya harga dari sebuah produk bukan menjadi masalah yang sensitif.
Variable marketing mix 7p yang paling berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada penelitian ini adalah
variable orang hal ini dikarenakan pelayanan yang prima dari karyawan akan membuat konsumen merasa senang
dan puas sehingga konsumen memiliki pengalaman berkunjung yang memuaskan hal ini dapat membuat
konsumen bersikap loyal karena mendapatkan pengalaman yang positif saat melakukan kunjungan.
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