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ABSTRAK
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian
pada Anagi Coffee Subang di Saat Pandemi Covid-19. Tujuan dilakukannya penelitian ini
adalah untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana tanggapan konsumen tentang promosi
yang dilakukan Anaqi Coffee, bagaimana Keputusan Pembelian konsumen di Anagi Coffee,
dan besarnya pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian di Anagi Coffee Subang di
Saat Pandemi Covid-19.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jenis penilitian deskriptif.
Teknik pengambilan sa obability sampling jenis
purposive sampling, den Teknik analisis data yang
digunakan adalah analisis

Berdasarkan hasil uji hipotesis
memiliki nilai t hitung (6,473

arsial di dapat bahwa variabel Promosi

) <t tabel (1,984) dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, bahwa terdapat pengaruh positif
yang signifikan dari Pr i ap Keputusan P i a Anagi Coffee di Saat
Pandemi Covid-19. Koe uh variabel Promosi (X)
terhadap Keputusan Pem

ah sebesar 549

Kesimpulan dari romosi Anaqi
dan mendapatkan pengar signifikan ter
Coffee Subang di Saat Pa 9

ke dalam kategori buruk,
an Pembelian pada Anagqi

Kata Kunci: Promosi, Ke
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ABSTRACT

This study was conducted to determine the effect of Promotion on Purchase Decisions at
Anagqi Coffee Subang during the Covid-19 Pandemic. The purpose of this research is to find
out and analyze how consumers respond to Anagi Coffee's promotions, how consumers'
purchase decisions are at Anagi Coffee, and

the magnitude of the influence of promotions on purchasing decisions at Anaqi Coffee
Subang during the Covid-19 Pandemic.

This study uses a quantitative method with a descriptive type of research. The sampling
technique was carried out by non-probability sampling method purposive sampling type,
with the number of respondents as many as 100 people. The data analysis technique used is
descriptive analysis and simple regression analysis.

found that the Promotion
ificance level of 0.000 <
chase Decisions on Anagi
iIcient of determination is found that the
rchase Decision (Y) is 54%

Based on the results o
variable has a t-count
0.05, that there is a sig
Coffee during the Covid-19 PandemiC?
effect of the Promotion variable (X) on the

The conclusion of this study, Anaqgi Coffee Promotion is in the bad category, and has a
significant positive effe hase Decisions at Anagi Subang during the Covid-
19 Pandemic.

Keywords: Promotion,
1. Pendahuluan

Untuk memenar
dituntut untuk mampu m
minat beli konsumen khus
maka setiap perusahaan™
pendapatannya yang berakF

etitif, para pelaku bisnis
)mosi dalam upaya menarik
ni. Tanpa adanya konsumen
coffee shop akan kehilangan
_. | bisnis tersebut. Seperti yang
dilakukan oleh salah satu coffee ¢ ta Bandung yaitu Aditi Coffee House
& Space. Menurut Delanera (2021) Aditi Coffee House & Space juga melakukan strategi
dengan melakukan promo-promo yang menarik dalam upaya meningkatkan keputusan
pembelian di Aditi Coffee House & Space.

Contoh lainnya adalah seperti yang dilakukan salah satu pelaku usaha coffee shop di
Subang, Jawa Barat yaitu RotKop Lampu Satu, dalam tribunjabar.id Willi Williansyah
mengatakan dengan adanya produk baru, ia juga memberikan promo pada setiap produknya.
Selain menerapkan strategi pemasaran tersebut, Willy juga mengatakan agar bisa survive di
masa pandemi, ia memasarkan produknya didominasi oleh pemasaran online.

Untuk mengantisipasi bangkrutnya bisnis, maka alangkah baiknya perusahaan
memberikan promosi yang baik dan menarik sehingga konsumen merasa tertarik untuk
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datang serta membeli produk yang diinginkannya ataupun menjadi destinasi pilihan terbaik
bagi konsumen khusunya di saat pandemi Covid-19.

Menurut Dr. Beby Karina Fawzeea Sembiring selaku Dosen dan Mahasiswa
Magister Ilmu Manajemen, Universitas Sumatera Utara menyatakan bahwa ancaman bagi
pemasar adalah sulit nya untuk menjual produk mereka di tengah tengah keadaan seperti ini,
yang dulu para penjual dengan kebiasan menjual melakukan tatap muka langsung dengan
konsumen, berinteraksi dengan para konsumen, sekarang harus terbatas bahkan tidak boleh
bertatap langsung dengan konsumen.

Maka dibutuhkan strategi pemasaran yang berbasis tekhnologi untuk merubah cara
menjual produk ke masyarakat bahkan tanpa harus bertatap muka, dimasa sekarang ini
penggunaan tekhnologi menjadi solusi terbaik untuk membantu roda ekonomi tetap bisa
bertahan, pemasaran me ial harus di i rikut strategi pemasaran
4.0 yang efektif ditenga

1. Manfaatkan
2. Geser fokus,

3. Promosi.

4. Maksimalkan layanan online.
5. Memperbarui segmentasi, positioning dan targeting.
6. Membedakal lihe dan online. ‘
7 api Covid-109.

an ini ialah me
hadap keputus
hususnya di s
)0Si yang mg

il dari pg

nganalisis apakah benar
dan relevan pada bisnis
ovid-19, serta melakukan
ruh terhadap keputusan
akukan, diharapkan dapat

bahwa promosi memilik
coffee shop terutama di A
evalusi dimensi manaka
pembelian sehingga dengal
memberikan kontribusi pos

Berdasarkan fenomena meneliti lebih lanjut mengenai
Pengaruh Promosi terhadap Ke ~dengan penelitian yang berjudul
“Pengaruh Promosi Terhadap Keput an Di Anagi Coffee Subang Di Saat

Pandemi Covid-19”. Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Bagaimana promosi di Anagi Coffee di era pandemi Covid-19?
2. Bagaimana proses keputusan pembelian di Anagi Coffee di era pandemi Covid-
19?
3. Seberapa besar pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian di Anaqgi Coffee
di era pandemi Covid-19?
Tinjauan Pustaka

2.1 Pemasaran
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Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2016:29) adalah proses sosial manajerial
dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan
melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain.

Menurut Kotler dan Keller (2016:27) pengertian pemasaran yaitu proses sosial yang
didalamnya terdapat individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan
jasa yang bernilai dengan pihak lain.

2.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Didalam ilmu pemasaran, salah satu alat strategi pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk menyusun strategi pemasaran adalah bauran pemasaran. Menurut Kotler
dan Amstrong (2016: 75) bauran pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan alat
pemasaran taktis terke ukan perus nghasilkan respon yang
diinginkan di pasar sas al yang dapat dilakukan
perusahaan untuk mem
2.3 Bauran Promosi (P

Kotler dan Armstrong S promosi yang dilakukan untuk
mendapatkan pesanan langsung dan menda an konsumen. Kegiatan promosi umumnya
dilakukan melalui program-program komunikasi pemasaran yang terpadu. Dilanjutkannya,

terdapat lima unsur komponen bauran promosi, yaitu advertlsm sales promotion, personal
selling, public relations,
2.4 Dimensi Keputusa

Menurut Kotler
dari lima tahap yang di
pembelian dan selanjut
keputusan pembelian:

1. Problem Recogni
Pada tahap ini k
diselelsaikan atau dipenuhi.
2. Information Research
Pada tahap ini konsume yaknya informasi atas alternatif-
alternatif pilihan akan barang atau jasa y. an dan diinginkan.
3. Evaluation of Alternatives (Evaluasi Alternatif)
Konsumen akan mengevaluasi manfaat produk atau jasa yang akan dibeli tersebut
dari berbagai alternatif yang tersedia.
4. Purchase Decision (Keputusan Pembelian).

Pada tahap ini konsumen telah menetapkan pilihan pada satu alternatif dan
melakukan pembelian.

5. Postpurchase Decision (Perilaku Pasca Pembelian)

Pada tahap setelah pembelian, konsumen akan mengalami level kepuasan dan ketidak
puasan.

2.5 Hubungan Antara Promosi dengan Keputusan Pembelian

belian konsumen terdiri
sampai pada keputusan
mensi atau tahapan dari

6:195) proses
seorang konsu

u kebutuhan yang harus
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Setiap pembeli memiliki karakteristik dan pendapat yang berbeda terhadap produk
yang ditawarkan oleh pemasar. Promosi yang bagus dengan intensitas yang tinggi akan
menjadikan konsumen mengenal dan timbul rasa penasaran terhadap produk yang
dipromosikan. dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
Kemudian proses keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2016:192), adalah tahap
dimana konsumen membentuk kecenderungan dalam memilih antara beberapa brand dan
juga dapat membentuk niat untuk membeli brand yang paling disukai. Jadi perusahaan harus
mengkomunikasikan nilai produknya secara tepat kepada konsumen untuk mempengaruhi
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian produknya. Promosi merupakan salah
satu aspek yang penting dalam manajemen pemasaran dan sering dikatakan sebagai proses
berlanjut. Promosi yang dilakukan secara menarik akan memudahkan konsumen dalam
menilai suatu produk.
2.6 Kerangka Pemikir

Kerangka pemik
dan Keputusan Pembel
fenomena dimaba bahwa promosi
adalah gambaran kerangka berfikir dalam pe

) sebagai variabel bebas
i ingin meneliti sebuah
eputusan pembelian. Berikut ini
itian ini:

[ VAP N-CRT TRV-ON D Ihals
NNCpPutusdit rerrmocital

1. Advertising 1. Problem Recognition

2. Sales Promotion 2. Information Research
3. Public Relation 3. Evaluation of Alternatives
4. Personal Selling 4. Purchase Decision

5. Postpurchase Decision

Kotler & Keller (2016:195)

5. Direct Marketing

Kotler dan Armstrong
(2016:424)
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2.7 Hipotesis Penelitian

Hipotesis penelitian merupakan dugaan sementara terhadap rumusan masalah dalam
suatu penelitian, rumusan masalah biasanya telah dirumuskan dalam bentuk kalimat
pertanyaan menurut Sugiyono (2017:63). Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian,
dan teori yang diuraikan, maka hipotesis pada penelitian ini adalah: Hipotesis dalam bentuk
kalimat antara lain:

Ho: Tidak terdapat pengaruh antara promosi terhadap keputusan pembelian di Anagi Coffee
Hq: Terdapat pengaruh antara promosi terhadap keputusan pembelian di Anaqi Coffee

3. Metedeologi Peniliti

Penelitian ini menggu
pengukuran yang digun

ode deskriptif.  Skala
Populasi pada penelitian
ini yang dipakai adalah beli produk, yang tidak
diketahui secara pasti jumlahnya. Dalam tian ini teknik sampling yang digunakan
adalah teknik non-probability samplingdengan menggunakan metode pengambilan sampel
yang digunakan adalah Purposive Sampling. Jumlah sampel yang berhasil didapatkan adalah
100 orang yang dilakukansmelaluighitungan menggunakangsumusgBernoulli dengan tingkat
toleransi kesalahan sebe ‘ [ analisis deskriptif yang
menggunakan SPSS (Sta 5.

4. Hasil Dan Pembahas

Dari jumlah 100 respond
sebesar 66% dan berjen
responden yang berusia 12
responden berusia 26-35

berjenis kelamin laki-laki
erdasarkan rentang usia
pberusia 17-25 tahun, 6%

sar 54% responden berprofesi
ofesi sebagai pegawai swasta, dan

Dalam karakteristik respon o
sebagai pelajar/mahasiswa, sebesar
sebesar 12% responden berprofesi sebaga

Dalam karakteristik responden berdasarkan pendidikan terkahir, sebesar 66% SMA/SMK,
sebesar 26% responden sarjana, dsebesar 2% diploma dan 6 % SMP.

Hasil teknik analisis deskriptif menunjukkan tanggapan responden terhadap variabel Promosi
dengan dengan presentase 49,45% dan termasuk ke dalam kategori buruk pada garis kontinum.
Sedangkan untuk variabel Keputusan Pembelian (Y) dengan presentase 67,42% dan
termasuk ke dalam kategori baik pada garis kontinum.

Berdasarkan uji hipotesis menunjukkan bahwa Variabel Promosi (X) memiliki nilai t hitung
(6,473) < t tabel (1,984) dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha
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diterima. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan
dari Promosi (X) terhadap Keputusan Pembelian (). artinya apabila promosi di Anaqi di
tingkatkan lebih baik lagi maka keputusan pembelian akan ikut meningkat

Berdasarkan hasil perhitungan rumus diatas diperoleh nilai koefisien determinasi sebesar
54%. Hal ini menunjukkan bahwa besarnya pengaruh variabel Promosi (X) terhadap variabel
Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 54%. Sedangkan sisanya sebesar 71% dipengaruhi
oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Contohnya seperti faktor product,
price, place, people, physical evidence, dan process, sebagai pertimbangan responden dalam
melakukan pembelian di Anagi Coffee.

5. Kesimpulan

1) Promosi Di Anagi

Berdasarkan hasil An
responden, secara kese
kesepuluh pernyataan m
adalah pada item X5 yaitu “Anaqgi Coffee m

berdasarkan tanggapan
uruk’. Tetapi di antara
mendapat skor terendah
rikan insentif berupa diskon, voucher, paket

pembelian, dsb, kepada konsumen.”, yang artinya Anagi Coffee tidak memberikan insentif
berupa diskon, voucher, paket pembelian, dsb, kepada konsumen untuk membeli produk di

Anagi Coffee.

2) Keputusan Pemb

Berdasarkan hasil Anal
tanggapan responden, se
kesepuluh pernyataan mé
‘Baik’, pernyataan yang 1t
karena tertarik dengan ikla
masih belum puas akan pra
promosi karena konsumen be

iklan yang ditayangkan. X

belian (Y), berdasarkan
ri ‘Baik’. Tetapi di antara
laupun termasuk kategori
Ibeli produk Anagi Coffee
la konsumen Anagi Coffee
harus diperbaiki dari sisi

dalam pembelian produk oleh

3) Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian.

Berdasarkan hasil Uji Hipotesis secara Parsial (Uji t), variabel Promosi (X) memiliki nilai
thitung (11.561) <t tabel (1,984) dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, maka HO ditolak dan
Ha diterima. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang
signifikan dari Promosi (X) terhadap Keputusan Pembelian (Y). artinya jika Anagi Coffee
melakukan pemasaran lebih baik makan keputusan pembelian akan ikut lebih baik lagi
begitupun sebaliknya. Berdasarkan hasil perhitungan rumus diatas diperoleh nilai koefisien
determinasi sebesar 54%. Hal ini menunjukkan bahwa besarnya pengaruh variabel Promosi
(X) terhadap variabel Keputusan Pembelian (YY) adalah sebesar 54%. Sedangkan sisanya
sebesar 46% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Contohnya
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seperti faktor product, price, place, people, physical evidence, dan process, sebagai
pertimbangan responden dalam melakukan pembelian di Anagi Coffee.

6. Saran
Saran Bagi Perusahaan

Pihak Anagi Coffee agar lebih memperhatikan dan meningkatkan variabel Promosi,
yang berdasarkan hasil analisis deskriptif mendapatkan kategori Buruk agar kedepannya
dapat memperoleh skor Sangat Baik. Pihak Anaqgi Coffee juga diharapkan agar
memerhatikan dan memperbaiki pernyataan-pernyataan yang mendapatkan nilai rendah.
Berikut saran-saran yang bisa saya kemukakan:

1) Dalam hasil analisis deskriptif variabel promosi Anaqi Coffee dengan skor terendah pada
pernyataan Anagi Co insentj ucher, paket pembelian,
dsb, kepada konsum ffee untuk memberikan
insentif seperti pro dan sebagainya. Agar
konsumen meningk n juga dapat menarik
konsumen baru.

2) Anagi Coffee disarankan untuk terdaftar dalam mitra grabfood karena disaat pandemi saat
ini layanan makanan pesan antar sangat bisa di andalkan karena tidak bisa atau dibatasi
untuk makan dan mie digtempat. Selain itu dengangbekerja sama dengan mitra
grabfood dapat men;j men lebih luas a banyak promo seperti
voucher gratis ongki an oleh pihak grab yang
menguntungkan kons

3) Anagi Coffee disara
dengan akun perso
memperhatikan indika
Aditi Coffee & Space. "

4) Anagi Coffee disaranka
produk Anagi Coffee ag
memposting dengan menari >

5) Anaqi Coffee disarankan agar me r-faktor lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini seperti faktor product, price, place, people, physical evidence, dan process
agar dapat meningkatkan tingkat keputusan pembelian menjadi sangat baik.

sus bisnis yang terpisah
an menarik agar lebih
ah satu Coffee Shop yaitu

i pada produknya karena
~pada Anaqi Coffee seperti

Saran Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini hanya meneliti tentang Pengaruh Promosi terhadap Keputusan
Pembelian, sehingga peneliti mengemukakan beberapa saran untuk dipertimbangkan oleh
peneliti selanjutnya. Berikut merupakan sarannya:

1) Peneliti selanjutnya agar melakukan penelitian pada perusahaan yang bergerak di industri
kuliner khususnya khusunys kedai kopi / coffee shop sehingga hasilnya dapat dijadikan
sebagai bahan perbandingan.
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2) Peneliti selanjutnya agar melakukan penelitian lebih dalam khusunya dalam konteks
pemasaran digital pada social media seperti Instagram, agar promosi melalui social media
Anagi Coffee lebih maksimal lagi.

3) Peneliti selanjutnya agar melakukan penelitian terhadap faktor-faktor selain Promosi
yang dapat memengaruhi Keputusan Pembelian, contohnya seperti faktor product, price,
place, people, physical evidence, dan proces.

4) Peneliti selanjutnya agar melakukan penelitian yang mengaitkan variabel Promosi dengan
variabel selain Keputusan Pembelian, contohnya seperti variabel Kepuasan Konsumen
sehingga hasilnya dapat memperkaya khazanah keilmuan khususnya pada bidang
Manajemen Pemasaran.

5) Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambah jumlah sampel sehingga benar-benar
dapat mewakili populasi dalam penelitian ini agar hasil penelitian bisa lebih akurat.
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