P-ISSN 0215 - 1030

E-ISSN 2715 - 1719

Jurnal Ekonomi dan Bisnis GROWTH
Vol. 23, No. 1, Mei 2025 : 16 - 30

PENGARUH HARGA DAN PROMOSI TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN KOPI BLESSING SIDIKALANG

Redi Sihar Padang
redipadangl4@gmail.com
Universitas Negeri Medan

Hendra Saputra
hensap@unimed.ac.id
Universitas Negeri Medan

ABSTRACT

This study examines the effect of price and promotion on purchasing decisions of Blessing Sidikalang
coffee. The study was conducted in Sidikalang District, Dairi Regency, with a population of 2,390
buyers. The sampling technique used probability sampling, and the sample size was determined using
the Slovin formula to obtain 100 respondents. Data collection was carried out through a questionnaire
measured using a Likert scale, and the data were analyzed using multiple linear regression and
hypothesis testing, including the t-test, F-test, and coefficient of determination (R2). Before analysis,
the data were tested using validity, reliability, and classical assumption tests. Data processing was
carried out using the SPSS for Windows version 30.0 program. The results of the partial hypothesis
test showed that price and promotion had a positive and significant effect on purchasing decisions of
Blessing Sidikalang coffee. In addition, the results of the study also showed that price and promotion
simultaneously had a positive and significant effect on purchasing decisions. The coefficient of
determination (R2) value of 0.800 indicates that 80.0% of the variation in purchasing decisions is
explained by price and promotion, while the remaining 20.0% is influenced by other variables outside
this study.
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I. PENDAHULUAN

Kopi adalah salah satu
komoditas perdagangan internasional
yang memiliki nilai ekonomi tinggi
dan menjadi produk lintas negara
yang sangat penting. Industri kopi
global telah mencapai kesuksesan
besar dengan fokus pada kualitas
tinggi, keberlanjutan, dan kepuasan
pelanggan. Di Uni Eropa, konsumsi
kopi menunjukkan pertumbuhan yang
signifikan. Pada tahun 2018, negara-
negara seperti Prancis (32% dari total
konsumsi kopi), Belanda (31%), dan
Belgia (27%) mencatat pangsa
konsumsi kopi yang tinggi. Negara-
negara terkemuka dalam konsumsi
kopi di Eropa adalah Jerman, Prancis,
dan Italia.

Meningkatnya konsumsi kopi di
berbagai negara, termasuk di Eropa dan
Indonesia, mencerminkan peran penting
komoditas ini  dalam  kehidupan
masyarakat modern. Tren gaya hidup
yang semakin mengapresiasi budaya
minum kopi, berkembangnya kedai kopi,
serta inovasi dalam industri minuman
berbasis  kopi  turut  mendorong
pertumbuhan permintaan global.

Di Indonesia, konsumsi kopi juga
mengalami peningkatan yang signifikan.
Berdasarkan data dari Pusat Data dan
Sistem Informasi Pertanian Kementerian
Pertanian, konsumsi kopi nasional pada
tahun 2016 tercatat sekitar 250 ribu ton.
Angka ini meningkat sebesar 10,54%
pada tahun 2017, mencapai 276 ribu ton.
Selama periode 2016 hingga 2021,
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konsumsi  kopi  di  Indonesia
diperkirakan tumbuh dengan rata-rata
tahunan sebesar 8,22%. Pada tahun
2021, pasokan  kopi  nasional
diproyeksikan mencapai 795 ribu ton,
sementara konsumsi dalam negeri
diperkirakan sebesar 370 ribu ton,
menghasilkan surplus sebanyak 425
ribu ton. Sebagian besar produksi
kopi di Indonesia, yaitu sekitar
94,5%, berasal dari usaha perkebunan
rakyat. Dari total produksi tersebut,
81,87% didominasi oleh jenis robusta,
yang banyak dibudidayakan di daerah
sentra kopi seperti Jawa Timur,
Bengkulu,  Lampung,  Sumatera
Selatan, dan Jawa Tengah. Jenis
robusta ini menjadi salah satu andalan
Indonesia dalam memenuhi
kebutuhan pasar domestik maupun
ekspor.

Kecamatan Sidikalang, yang
terletak di Kabupaten Dairi, Sumatera
Utara, dikenal sebagai salah satu
daerah penghasil kopi terbaik di
Indonesia. Pada era 1980-an, kopi
yang diproduksi di daerah ini
didominasi oleh jenis robusta. Kopi
Sidikalang memiliki cita rasa khas
yang diolah secara tradisional,
sehingga mendapat apresiasi di pasar
internasional. Salah satu merek kopi
yang cukup dikenal dari daerah ini
adalah Kopi Sidikalang, yang menjadi
simbol kualitas kopi dari Dairi. Salah
satu produk kopi robusta tradisional
dari Sidikalang adalah Kopi Blessing,
yang didirikan oleh Dorfan
Sihombing pada tahun 1977. Usaha
ini  berlokasi di Jalan Boang,
Kecamatan Sidikalang, Kabupaten
Dairi. Kopi Blessing tidak hanya

P-1SSN 0215 -1030

E-ISSN 2715 - 1719

Jurnal Ekonomi dan Bisnis GROWTH
Vol. 23, No. 1, Mei 2025 : 16 - 30

dipasarkan di wilayah Dairi, tetapi juga
merambah ke Aceh, Medan, dan Jakarta.
Keunggulan Kopi Blessing terletak pada
aroma dan cita rasanya yang khas, yang
terus dipertahankan untuk memberikan
pengalaman positif bagi  konsumen.
Pemilik usaha juga menjaga mutu bahan
baku yang digunakan demi kepuasan

pelanggan.
Namun, meskipun kualitas
produknya terjaga, Kopi Blessing

mengalami penurunan penjualan selama
tahun 2022. Data menunjukkan bahwa
penjualan terus menurun setiap bulan.
Salah satu penyebabnya adalah strategi
penetapan harga yang kurang kompetitif.
Kopi Blessing menetapkan harga pokok
dengan margin keuntungan yang cukup
tinggi, sehingga harga jual produk
menjadi lebih  mahal dibandingkan
produk serupa di pasaran. Hal ini
berpotensi menyulitkan sebagian
konsumen untuk membeli  produk
tersebut. Selain faktor harga, promosi
juga menjadi elemen penting dalam
strategi pemasaran. Promosi berperan
besar dalam memperkenalkan produk
kepada konsumen, membangun
kesadaran merek, serta menarik minat
pembelian. Namun, realitas di lapangan
menunjukkan bahwa strategi promosi
Kopi Blessing belum cukup efektif dalam
menghadapi persaingan dengan produk
sejenis. Penurunan angka penjualan ini
mendorong perusahaan untuk mencari
solusi yang tepat guna mengatasi
tantangan tersebut.

Strategi yang dapat diterapkan
untuk meningkatkan penjualan Kopi
Blessing meliputi penyesuaian harga,
peningkatan promosi, dan diversifikasi
produk. Penyesuaian harga dapat
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dilakukan dengan menetapkan harga
yang  lebih  kompetitif  tanpa
mengorbankan  kualitas  produk,
misalnya dengan mengoptimalkan
efisiensi biaya produksi. Peningkatan
promosi dapat dilakukan dengan
memanfaatkan media digital seperti
media sosial, platform e-commerce,
dan influencer marketing untuk
menjangkau konsumen yang lebih
luas. Selain itu, program loyalitas
pelanggan, seperti diskon khusus atau
poin reward, juga dapat membantu
mempertahankan pelanggan setia.
Diversifikasi produk dengan
mengembangkan varian baru yang
sesuai dengan preferensi konsumen,
seperti kopi siap minum atau kopi
dengan rasa unik, juga dapat menjadi
langkah penting.

Berdasarkan permasalahan
tersebut, penelitian ini dilakukan
untuk menganalisis sejauh mana
pengaruh harga dan promosi terhadap
keputusan pembelian Kopi Blessing
Sidikalang. Penelitian ini diharapkan
dapat memberikan  rekomendasi
strategis yang dapat membantu Kopi
Blessing meningkatkan penjualan dan
bersaing di pasar kopi yang semakin
kompetitif.

Il. TINJAUAN PUSTAKA
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian
konsumen merupakan salah satu
aspek penting yang menentukan
keberhasilan suatu perusahaan dalam

menghadapi persaingan pasar.
Menurut Gunawan dan Susanti
(2019), keputusan pembelian

memiliki  peran  krusial  dalam
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perkembangan perusahaan. Semakin
tinggi minat konsumen untuk membeli
suatu produk atau jasa, semakin besar
peluang perusahaan untuk meningkatkan
pendapatan, memperluas pangsa pasar,
serta membangun basis pelanggan yang
loyal. Oleh karena itu, memahami faktor-
faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian menjadi langkah strategis
dalam merancang pendekatan pemasaran
yang efektif.

Keputusan pembelian dipengaruhi
oleh faktor internal dan eksternal. Faktor
internal meliputi preferensi individu,
kebutuhan, motivasi, persepsi, dan
pengalaman konsumen. Seseorang yang
memiliki pengalaman positif dengan
suatu merek cenderung lebih loyal dan
melakukan pembelian ulang. Selain itu,
motivasi dan persepsi juga memengaruhi
keputusan, di mana konsumen memilih
produk yang sesuai dengan kebutuhan
dan harapan mereka. Sementara itu,
faktor eksternal seperti kualitas produk,
harga, promosi, citra merek, serta
pengaruh sosial dan budaya juga
berperan penting. Produk dengan kualitas
baik dan harga kompetitif lebih menarik
bagi konsumen.

Dalam dunia bisnis yang semakin
kompetitif, perusahaan tidak hanya
dituntut untuk menawarkan produk
berkualitas, tetapi juga memahami
perilaku konsumen secara mendalam.
Menurut penelitian, terdapat beberapa
tahapan  dalam  proses  keputusan
pembelian, yaitu:

1) Pengenalan Kebutuhan: Konsumen
menyadari adanya kebutuhan atau
masalah yang harus dipenuhi.

2) Pencarian Informasi:  Konsumen
mulai  mencari informasi terkait
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produk atau jasa yang dapat
memenuhi  kebutuhannya, baik
melalui media online, ulasan
pelanggan, maupun rekomendasi
dari orang lain.

3) Evaluasi Alternatif: Konsumen
membandingkan berbagai pilihan
berdasarkan faktor seperti harga,
kualitas, dan manfaat.

4) Keputusan Pembelian: Konsumen
memutuskan  untuk  membeli
produk tertentu setelah
mempertimbangkan semua faktor.

5) Perilaku Pasca-Pembelian:
Konsumen mengevaluasi
kepuasan mereka terhadap produk
yang  dibeli, yang  dapat
memengaruhi loyalitas mereka di
masa depan.

Selain itu, strategi pemasaran
yang efektif juga memainkan peran
penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian. Komunikasi
pemasaran yang baik, seperti iklan
yang menarik, promosi yang relevan,
serta interaksi yang personal dengan
pelanggan, dapat meningkatkan minat
konsumen untuk membeli produk
tertentu. Di era digital saat ini,
penggunaan  media sosial dan
platform e-commerce juga menjadi
alat yang sangat efektif untuk
menjangkau konsumen secara lebih
luas.

Perusahaan dapat
meningkatkan efektivitas pemasaran
dengan memanfaatkan teknologi dan
analisis data untuk mengidentifikasi
tren serta perilaku konsumen. Dengan
teknik  seperti segmentasi pasar,
personalisasi konten, dan retargeting
iklan, perusahaan dapat menyusun
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strategi yang lebih tepat sasaran.
Pendekatan ini memungkinkan
perusahaan menyampaikan pesan yang
relevan kepada audiens yang sesuai,
sehingga meningkatkan  keterlibatan
pelanggan dan peluang konversi.

Dengan memahami pola dan
faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian, perusahaan dapat lebih
mudah menyesuaikan strategi pemasaran
mereka untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan. Hal ini tidak hanya membantu
meningkatkan penjualan, tetapi juga
menciptakan hubungan jangka panjang
dengan konsumen, yang pada akhirnya
akan memperkuat posisi perusahaan di
pasar.

Harga

Harga merupakan elemen krusial
dalam strategi pemasaran  sebuah
perusahaan, yang tidak hanya berperan
sebagai nominal yang harus dibayarkan
olen konsumen, tetapi juga sebagai
instrumen  strategis dalam mencapai
berbagai tujuan bisnis. Penetapan harga
yang tepat dapat memengaruhi persepsi
konsumen terhadap nilai  produk,
meningkatkan daya saing di pasar, serta
mendorong loyalitas pelanggan. Menurut
Warren dan Green (2017), harga bukan
sekadar angka yang ditetapkan untuk
sebuah produk, tetapi juga dapat
dijadikan sebagai variabel strategis dalam
mencapai tujuan keuangan tertentu,
seperti meningkatkan laba atas investasi,
mendukung pertumbuhan bisnis, serta
menutup biaya pengembangan dan
produksi produk.

Kotler dan Armstrong (2018)
menjelaskan bahwa harga merupakan
jumlah uang yang harus dikeluarkan oleh
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konsumen untuk memperoleh suatu
produk atau layanan. Namun, harga
tidak hanya sekadar nominal yang
tercantum pada label, melainkan juga
mencerminkan persepsi  konsumen
terhadap nilai dan manfaat yang
mereka terima. Dengan Kkata lain,
konsumen cenderung bersedia
membayar lebih jika mereka merasa
produk atau layanan yang ditawarkan
memberikan  nilai tambah atau
manfaat yang signifikan.

1. Faktor-Faktor yang Memengaruhi

Penetapan Harga
Dalam menetapkan harga,

perusahaan perlu mempertimbangkan
berbagai faktor yang dapat
memengaruhi  keputusan  mereka,
seperti:

a. Biaya Produksi: Biaya yang
dikeluarkan untuk
memproduksi barang atau jasa
menjadi  dasar  penetapan
harga, termasuk biaya bahan
baku, tenaga kerja, dan
distribusi.

b. Permintaan Pasar: Tingkat
permintaan konsumen
terhadap  produk  sangat
memengaruhi fleksibilitas
harga. Jika permintaan tinggi,
perusahaan mungkin
menetapkan  harga  lebih
tinggi, begitu pula sebaliknya.

c. Persaingan: Posisi  harga
relatif terhadap pesaing di
pasar menjadi pertimbangan
utama. Strategi harga yang
terlalu tinggi atau terlalu
rendah dapat memengaruhi
daya saing perusahaan.
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d. Persepsi Nilai oleh Konsumen:
Harga dipengaruhi oleh
bagaimana konsumen
memandang nilai dari produk atau
layanan. Produk dengan nilai
yang dirasakan tinggi dapat
dikenakan harga premium.
e. Kondisi Ekonomi: Faktor
eksternal, seperti inflasi, daya beli
masyarakat, dan kondisi pasar
global, juga dapat memengaruhi
penetapan harga.
2. Strategi Penetapan Harga

Dalam  praktiknya, terdapat
berbagai pendekatan strategis yang dapat
digunakan perusahaan untuk menetapkan
harga produk atau layanan mereka,
seperti:

a. Penetapan Harga Berbasis Biaya:
Harga ditentukan dengan
menambahkan margin
keuntungan tertentu pada biaya
produksi. Strategi ini memastikan
perusahaan  menutupi  biaya
sambil tetap mendapatkan
keuntungan.

b. Penetapan Harga Berbasis Nilai:
Harga ditetapkan berdasarkan
nilai  yang dirasakan oleh
konsumen. Strategi ini sering
digunakan untuk produk premium
yang menawarkan manfaat unik
atau kualitas superior.

c. Penetapan Harga Kompetitif:
Harga ditentukan dengan
mempertimbangkan harga produk
serupa yang ditawarkan oleh
pesaing. Strategi ini bertujuan
untuk tetap kompetitif di pasar.

d. Strategi Harga Penetrasi:
Menetapkan harga awal yang
rendah untuk menarik perhatian
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konsumen dan memenangkan

pangsa pasar. Setelah produk

dikenal, harga dapat dinaikkan
secara bertahap.

e. Strategi Harga Skimming:
Menetapkan harga tinggi pada
tahap awal peluncuran produk,
terutama untuk produk
inovatif atau eksklusif, lalu
menurunkannya seiring waktu
ketika pasar menjadi lebih
jenuh.

3. Pentingnya

Harga

Penetapan harga yang tepat
memiliki dampak besar terhadap
keberhasilan bisnis. Harga yang
terlalu tinggi dapat mengurangi daya
tarik konsumen, sementara harga
yang terlalu rendah dapat merugikan
perusahaan dalam jangka panjang.
Oleh karena itu, perusahaan harus
cermat dalam  menyeimbangkan
antara biaya, nilai yang ditawarkan,
dan ekspektasi konsumen.

Di era digital saat ini,
penetapan harga juga semakin
kompleks karena konsumen dapat
dengan mudah membandingkan harga
melalui platform online. Selain itu,
perusahaan juga dapat memanfaatkan
teknologi big data untuk menganalisis
pola pembelian konsumen dan
menyesuaikan harga secara dinamis
(dynamic  pricing).  Strategi ini
memungkinkan perusahaan untuk
menetapkan harga yang optimal
berdasarkan waktu, lokasi, atau
situasi tertentu.

Selain itu, persaingan di pasar
digital menuntut perusahaan untuk
lebih fleksibel dalam menetapkan

Strategi  Penetapan
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harga.  Faktor  seperti  permintaan
musiman, tren pasar, serta strategi harga
pesaing harus dipertimbangkan secara
real-time  agar  perusahaan  tetap
kompetitif. Dengan adanya berbagai alat
analisis berbasis teknologi, perusahaan
dapat merespons perubahan pasar dengan
lebih cepat dan menyesuaikan harga
secara strategis untuk memaksimalkan

keuntungan tanpa mengorbankan
loyalitas pelanggan.
Dengan  memahami  berbagai

pendekatan dan faktor dalam penetapan
harga, perusahaan dapat menciptakan
strategi yang tidak hanya menarik
konsumen, tetapi juga mendukung
keberlanjutan  bisnis dalam jangka
panjang.

Promosi

Promosi adalah salah satu elemen
penting dalam bauran  pemasaran
(marketing mix) yang bertujuan untuk
memperkenalkan  produk atau jasa
kepada masyarakat, membangun
kesadaran merek, serta mendorong minat
konsumen untuk melakukan pembelian.
Menurut Zahara dan Sembiring (2020),
promosi merupakan upaya komunikasi
yang bertujuan untuk memberikan
informasi kepada masyarakat mengenai
suatu produk atau jasa agar menarik
minat mereka untuk membeli. Sementara
itu, Hadi Brata et al. (2017) menjelaskan
bahwa promosi adalah salah satu strategi
komunikasi pemasaran yang berperan
dalam  menyebarluaskan  informasi,
membujuk, serta memengaruhi keputusan
konsumen agar mereka tertarik, bersedia
membeli, dan menjadi pelanggan setia
suatu produk.
1. Fungsi dan Tujuan Promosi
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fungsi

memiliki
dalam

Promosi
utama

beberapa
strategi

pemasaran, di antaranya:

a.

Meningkatkan Kesadaran
Merek (Brand Awareness):
Promosi membantu
memperkenalkan produk atau
jasa  kepada  konsumen,
terutama untuk produk baru
yang belum dikenal luas.
Membujuk Konsumen:
Promosi  dirancang  untuk
memengaruhi konsumen agar
memilih ~ produk tertentu
dibandingkan produk pesaing.
Meningkatkan Penjualan:
Dengan strategi promosi yang
efektif, perusahaan dapat
mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian, baik
dalam jangka pendek maupun
jangka panjang.

Membangun Loyalitas
Pelanggan: Promosi  yang
berkelanjutan, seperti program
loyalitas atau diskon khusus,
dapat membantu
mempertahankan  pelanggan
yang sudah ada.

Menghadapi Persaingan:
Dalam pasar yang kompetitif,
promosi menjadi alat untuk
membedakan  produk  dari
pesaing dan menarik perhatian
konsumen.

2. Media dan Strategi Promosi

Promosi  dapat dilakukan

melalui berbagai media dan strategi,

baik secara konvensional
digital.

maupun

Berikut adalah beberapa

pendekatan yang umum digunakan:
a. Media Konvensional:
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Iklan Cetak: Seperti koran,
majalah, dan brosur, yang masih
relevan untuk menjangkau
segmen tertentu.

Televisi dan Radio: Media ini
efektif untuk menjangkau audiens
yang luas dengan pesan yang
menarik secara audio-visual.
Pameran dan Event: Mengadakan
acara atau pameran  untuk
memperkenalkan produk secara
langsung kepada konsumen.

Media Digital:

1)

2)

3)

Media Sosial: Platform seperti
Instagram, Facebook, dan TikTok
memungkinkan perusahaan untuk
menjangkau konsumen secara
langsung dan interaktif.
Pemasaran  Berbasis Internet:
Melalui iklan digital, email
marketing, dan optimasi mesin
pencari (SEO), perusahaan dapat
menjangkau konsumen yang lebih
spesifik.

Influencer Marketing:
Menggandeng influencer untuk
mempromosikan produk kepada
pengikut mereka, yang sering kali
memiliki pengaruh besar terhadap
keputusan pembelian.

Promosi Penjualan:

1)

2)

Diskon, kupon, cashback, dan
penawaran khusus lainnya sering
digunakan untuk menarik
perhatian konsumen dan
mendorong  pembelian  dalam
waktu singkat.

Program loyalitas, seperti poin
reward atau keanggotaan
eksklusif, membantu
mempertahankan pelanggan yang
sudah ada.
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d. Public Relations (PR):

- Strategi ini melibatkan upaya
membangun  citra  positif
perusahaan melalui hubungan
baik dengan media,
komunitas, atau publik.

3. Pentingnya Promosi dalam Bisnis

Modern
Dalam lingkungan  bisnis

modern yang semakin kompetitif,
promosi tidak hanya berfungsi untuk
memperkenalkan produk, tetapi juga
menjadi alat untuk membangun
hubungan jangka panjang dengan
konsumen. Menurut Jatmiko (2021),
komunikasi pemasaran yang efektif
tidak hanya menciptakan hubungan
dengan pelanggan, tetapi juga
membantu memperluas pasar dengan
menjangkau segmen baru. Selain itu,
promosi yang dilakukan melalui
media digital memungkinkan
perusahaan untuk memanfaatkan data
konsumen untuk menciptakan
kampanye yang lebih personal dan
relevan.

Promosi juga menjadi
semakin penting di era digital, di
mana konsumen memiliki akses
mudah untuk membandingkan produk
dan harga. Oleh karena itu,
perusahaan harus mampu
menciptakan strategi promosi yang
kreatif, inovatif, dan sesuai dengan
kebutuhan pasar. Misalnya,
penggunaan teknologi seperti analitik
data dan kecerdasan buatan (Al) dapat
membantu perusahaan memahami
perilaku konsumen dan merancang
kampanye promosi yang lebih efektif.

Dengan strategi promosi yang
tepat, perusahaan tidak hanya dapat
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meningkatkan penjualan, tetapi juga
membangun citra merek yang Kkuat,
memperluas  pangsa  pasar, dan
menciptakan hubungan yang
berkelanjutan dengan konsumen.

I11. METODE PENELITIAN
Penelitian  ini  menggunakan
metode kuantitatif untuk menganalisis
pengaruh harga dan promosi terhadap
keputusan pembelian Kopi Blessing
Sidikalang. Populasi dalam penelitian ini

adalah  pelanggan  Kopi  Blessing
Sidikalang, yang berjumlah  2.390
pembeli  (Sumber: Kopi Blessing).
Metode pengambilan sampel yang
digunakan adalah purposive sampling.

Teknik  pengambilan  sampel
menggunakan rumus Slovin,

sebagaimana dirumuskan oleh Kristianto
dan Anggono dalam penelitian Italia &
Islamuddin (2021). Rumus Slovin yang
digunakan adalah sebagai berikut:

2390
n =
1+ 2390 (0.1)2
2390
n=——
24.0

n = 99.58 (dibulatkan jadi 100)

A. Teknik Pengmpulan Data
Teknik pengumpulan data yang

digunakan dalam penelitian ini meliputi:

1) Studi Kepustakaan. Studi
kepustakaan dilakukan untuk mencari
data dari berbagai sumber yang telah
dipublikasikan, seperti buku, jurnal,
dan dokumen lain yang relevan. Data
ini digunakan sebagai dasar kajian
pustaka dalam penelitian.

2) Angket. Angket digunakan sebagai
alat ukur berupa  serangkaian
pertanyaan atau pernyataan yang
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berkaitan dengan data atau
informasi yang ingin diperoleh
dari responden.

3) Wawancara. Wawancara
dilakukan dengan mengajukan
pertanyaan  langsung  kepada

narasumber atau subjek penelitian
untuk  mendapatkan informasi
yang lebih mendalam.

4) Observasi. Observasi dilakukan
dengan meninjau langsung lokasi
penelitian untuk memperoleh data
dan informasi yang dibutuhkan.

Skala yang digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi responden terhadap
instrumen penelitian adalah skala

Likert.

B. Teknik Analisis

Data yang diperoleh dianalisis
menggunakan metode regresi linier
berganda dengan bantuan perangkat
lunak SPSS versi 30. Sebelum
analisis regresi dilakukan, data diuji
melalui uji asumsi klasik untuk
memastikan model regresi memenuhi
syarat kelayakan. Uji asumsi klasik
yang dilakukan meliputi:

1) Uji Normalitas. Uji ini bertujuan
untuk memastikan bahwa nilai
residual berdistribusi normal.

2) Uji  Multikolinearitas. Uji ini
dilakukan untuk mengidentifikasi
ada atau tidaknya hubungan yang
kuat antarvariabel independen.

3) Uji Heteroskedastisitas. Uji ini
bertujuan  untuk  memastikan
bahwa variansi residual bersifat
homogen (tidak berubah-ubah).

Hasil analisis regresi linier
berganda digunakan untuk menguji
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pengaruh variabel bebas, yaitu Harga
(X1) dan Promosi (X2), terhadap variabel
terikat, yaitu Keputusan Pembelian (),
baik secara parsial maupun simultan.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

A. Uji Asumsi Klasik

Penelitian ini menggunakan uji
asumsi klasik yang terdiri dari tiga
komponen: uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan uji
heteroskedastisitas. Berikut adalah hasil
dari masing-masing uji:

1) Uji Normalitas. Nilai Asymp. Sig.
sebesar 0,134 (lebih besar dari 0,05)
menunjukkan bahwa tingkat
signifikansi lebih dari 0,05. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa
nilai residual dari semua variabel
berdistribusi normal.

2) Uji Multikolinearitas. Nilai Tolerance
untuk semua variabel bebas adalah
0,306 (lebih besar dari 0,10), dan
nilai VIF untuk semua variabel bebas
adalah 3,265 (kurang dari 10,00). Hal
ini menunjukkan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas antarvariabel dalam
penelitian ini.

3) Uji Heteroskedastisitas. Berdasarkan
grafik scatterplot, titik-titik data
tersebar secara acak tanpa pola
tertentu dan merata di kedua sisi
sumbu X dan Y. Hal ini
menunjukkan tidak adanya
heteroskedastisitas, sehingga model
regresi layak digunakan dalam
penelitian.

B. Analisis Regresi Linear Berganda

Berdasarkan hasil analisis regresi
linear berganda, diperoleh nilai konstanta
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sebesar 2,718, koefisien variabel
Harga (X1) sebesar 0,721, dan
koefisien variabel Promosi (X2)
sebesar 0,560. Maka, persamaan
regresi linear yang dihasilkan adalah
sebagai berikut:

Y=2,718 + 0,721X1 + 0,560X2 + e

Penjelasan:

1) Konstanta (2,718): Nilai konstanta
menunjukkan bahwa jika variabel
Harga (X1) dan Promosi (X2)
dianggap konstan (tidak berubah),
maka Keputusan Pembelian (Y)
akan bernilai 2,718.

2) Koefisien X1 (Harga): Nilai
koefisien sebesar 0,721
menunjukkan ~ bahwa  setiap

peningkatan  variabel  Harga
sebesar 1 unit akan meningkatkan
Keputusan Pembelian  sebesar
0,721, dengan asumsi variabel
lain tetap konstan.
3) Koefisien X2 (Promosi): Nilai
koefisien sebesar 0,560 menunjukkan
bahwa setiap peningkatan variabel
Promosi sebesar 1 unit akan
meningkatkan Keputusan Pembelian
sebesar 0,560, dengan asumsi variabel
lain tetap konstan.

C. Uji Hipotesis
1) Uji Parsial (t-Test)
a. Pengaruh Harga (X1) terhadap
Keputusan Pembelian (Y)
Nilai t-hitung untuk
variabel Harga adalah 5,843,
lebih besar dari t-tabel sebesar
1,984, dengan taraf
signifikansi 0,001 (kurang dari
0,05). Dengan demikian, dapat
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disimpulkan bahwa secara parsial,
variabel Harga memiliki
pengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian.

b. Pengaruh Promosi (X2) terhadap
Keputusan Pembelian ()

Nilai ~ t-hitung  untuk
variabel Promosi adalah 5,560,
lebih besar dari t-tabel sebesar
1,984, dengan taraf signifikansi
0,001 (kurang dari 0,05). Dengan
demikian, dapat disimpulkan
bahwa secara parsial, variabel
Promosi ~ memiliki  pengaruh
positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

2) Uji Simultan (F-Test)

Hasil uji simultan menunjukkan
bahwa nilai F-hitung adalah 194,581,
lebih besar dari F-tabel sebesar 3,09
(dengan dfl = 2 dan df2 = 97). Selain itu,
nilai signifikansi adalah 0,001 (kurang
dari 0,05). Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa secara simultan,
variabel Harga dan Promosi berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian
Kopi Blessing Sidikalang. Hipotesis
penelitian diterima.

D. Uji Determinasi (R-Square)

Nilai R-Square yang diperoleh
adalah 0,800, yang berarti bahwa 80%
variasi dalam Keputusan Pembelian
dapat dijelaskan oleh variabel bebas,
yaitu Harga dan Promosi. Sisanya,
sebesar 20%, dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

Pembahasan
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Promosi
Pembelian

Pengaruh Harga dan
terhadap Keputusan
Kopi Blessing Sidikalang

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa variabel Harga berpengaruh
positif dan  signifikan terhadap
keputusan  pembelian.  Hal ini
dibuktikan dengan nilai t-hitung
sebesar 5,843, yang lebih besar dari t-
tabel sebesar 1,984, dengan taraf
signifikansi 0,001 (lebih kecil dari
0,05). Dengan demikian, hipotesis
pertama diterima.

Variabel harga  terbukti
memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan
persepsi responden, harga produk
Kopi Blessing yang dapat bersaing
dengan produk lain memiliki skor
tertinggi, yaitu 390, pada item
variabel harga. Namun, persepsi
responden terkait kesesuaian harga
dengan manfaat yang diperoleh dari
Kopi  Blessing  memiliki  skor
terendah, yaitu 372. Hal ini sesuai
dengan teori Kotler dan Armstrong
(2012), yang menyatakan bahwa
harga memengaruhi konsumen dalam
melakukan ~ pembelian.  Semakin
tinggi harga, maka Kkeputusan
pembelian cenderung menurun, dan
sebaliknya, semakin rendah harga,

maka keputusan pembelian
meningkat.

Hasil penelitian ini  juga
sejalan dengan penelitian
Wartiningsih dan Carlos (2021), yang
menyatakan bahwa harga
berpengaruh  signifikan  terhadap
keputusan  pembelian.  Penelitian

Kesuma et al. (2021) juga
menunjukkan hasil serupa, Vaitu
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harga memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa
harga menjadi salah satu faktor penting
yang dipertimbangkan konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian.

Pengaruh Promosi terhadap
Keputusan Pembelian Kopi Blessing
Sidikalang

Hasil penelitian  menunjukkan
bahwa variabel Promosi  memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan
dengan nilai t-hitung sebesar 5,560, yang
lebih besar dari t-tabel sebesar 1,984,
dengan taraf signifikansi 0,001 (lebih
kecil dari 0,05). Dengan demikian,
hipotesis kedua diterima.

Variabel promosi terbukti
memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan persepsi

responden, penjualan personal memiliki
skor tertinggi, yaitu 397, pada item
indikator variabel promosi. Sebaliknya,
persepsi  responden terkait kegiatan
periklanan Kopi Blessing memiliki skor
terendah, yaitu 348.

Promosi sesuai dengan teori
Tjiptono dan Chandra (2017), yang
menyatakan bahwa kegiatan promosi
bersifat  membujuk dan mendorong
konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian atas produk yang ditawarkan.
Hasil penelitian ini juga didukung oleh
penelitian Gerung et al. (2017), yang
menyatakan bahwa kualitas produk,
harga, dan promosi berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian Tripariyanto dan Lukmando
(2017) juga menunjukkan bahwa kualitas
produk, harga, promosi, dan layanan
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purna jual memiliki  pengaruh
terhadap keputusan pembelian.
Dengan  demikian, dapat
disimpulkan bahwa promosi yang
menarik dapat meningkatkan

keputusan  pembelian  konsumen.
Semakin gencar promosi yang
dilakukan, semakin besar pula

keputusan pembelian yang dilakukan
oleh konsumen.

Promosi
Pembelian

Pengaruh Harga dan
terhadap Keputusan
Kopi Blessing Sidikalang

Berdasarkan hasil penelitian,
variabel Harga dan Promosi secara
simultan ~ memberikan  pengaruh
sebesar 80% terhadap keputusan
pembelian, sedangkan sisanya sebesar
20% dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak dibahas dalam penelitian
ini.

Hasil uji simultan (uji F)
menunjukkan bahwa nilai F-hitung
sebesar 194,581 lebih besar dari F-
tabel sebesar 3,10, dengan taraf
signifikansi 0,001 (lebih kecil dari
0,05). Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa variabel Harga
dan Promosi secara bersama-sama
berpengaruh signifikan dan positif
terhadap keputusan pembelian. Hal
ini  membuktikan bahwa hipotesis
ketiga diterima.

Pengaruh ini  menunjukkan
pentingnya strategi penetapan harga
dalam memasarkan produk. Harga
memengaruhi keputusan konsumen
dalam melakukan pembelian,
sebagaimana dinyatakan dalam teori
bahwa harga yang sesuai akan
meningkatkan keputusan pembelian.
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Selain itu, promosi juga harus dilakukan
secara konsisten untuk menarik perhatian
konsumen. Semakin intensif promosi
yang dilakukan, semakin tinggi pula
keputusan pembelian konsumen.

V. SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis regresi
linear berganda, diperoleh persamaan
regresi Y = 2,718 + 0,721X; + 0,560X; +
e, yang menunjukkan bahwa variabel
Harga (X1) dan Promosi (X2)
berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian (YY) Kopi Blessing Sidikalang.
Hasil uji parsial menunjukkan bahwa
variabel Harga memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, dengan nilai t-hitung sebesar
5,843 vyang lebih besar dari t-tabel
sebesar 1,984, serta taraf signifikansi
sebesar 0,001 (lebih kecil dari 0,05). Hal
ini  membuktikan  bahwa hipotesis
pertama diterima. Variabel Promosi juga
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, dengan
nilai t-hitung sebesar 5,560 yang lebih
besar dari t-tabel sebesar 1,984, serta
taraf signifikansi sebesar 0,001 (lebih
kecil dari 0,05), sehingga hipotesis kedua
juga diterima. Hasil uji simultan
menunjukkan bahwa nilai  F-hitung
sebesar 194,581 lebih besar dari F-tabel
sebesar 3,10, dengan taraf signifikansi
sebesar 0,001 (lebih kecil dari 0,05). Hal
ini membuktikan bahwa variabel Harga
dan Promosi secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian,
sehingga hipotesis ketiga diterima. Nilai
R-Square yang diperoleh sebesar 0,800
menunjukkan bahwa 80% keputusan
pembelian dipengaruhi oleh variabel
Harga dan Promosi, sedangkan sisanya
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sebesar 20% dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak dibahas dalam
penelitian ini.

Saran

Penelitian ini diharapkan dapat
menjadi referensi bagi penelitian di
bidang  manajemen  pemasaran,
khususnya terkait pengaruh variabel
Harga dan  Promosi  terhadap
keputusan pembelian. Peneliti
selanjutnya disarankan untuk
menambahkan variabel lain, seperti
kualitas produk, layanan purna jual,
atau kepuasan pelanggan, agar hasil
penelitian lebih komprehensif. Bagi
perusahaan Kopi Blessing Sidikalang,
disarankan untuk menetapkan harga
yang kompetitif agar tidak terlalu
tinggi dibandingkan dengan pesaing
sejenis. Harga yang sesuai dengan
manfaat produk akan meningkatkan
daya tarik  konsumen  untuk
melakukan pembelian. Selain itu,
perusahaan  perlu  meningkatkan
kegiatan promosi untuk menarik
minat konsumen. Promosi dapat
dilakukan melalui berbagai platform
media sosial, seperti Instagram,
WhatsApp, Facebook, dan TikTok,
untuk menjangkau konsumen yang
lebih luas. Strategi promosi lainnya,
seperti diskon, program loyalitas, atau
bundling  produk, juga dapat
dipertimbangkan untuk meningkatkan
keputusan  pembelian  konsumen.
Dengan menerapkan strategi harga
yang kompetitif dan promosi yang
efektif, diharapkan Kopi Blessing
Sidikalang dapat meningkatkan daya
saingnya di pasar dan menarik lebih
banyak konsumen.
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