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MOTTO 

 

 

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya. Dia 

mendapat (pahala) dari (kebijakan) yang dikerjakannya dan mendapat (siksa) dari 

(kejahatan) yang diperbuatnya.” 

(Q.S Al-Baqarah : 286) 

 

 

 

“Masa depan kita gemilang. The future is yours do your best, berbuat yang baik 

jangan sakiti orang.” 

(Prabowo Subianto) 

 

 

“Orang lain gak akan paham sturggle dan masa sulitnya kita, yang mereka ingin 

tahu hanya bagian succes storiesnya aja. Jadi berjuanglah untuk diri sendiri 

meskipun gak akan ada yang tepuk tangan. Kelak diri kita di masa depan akan 

sangat bangga dengan apa yang kita perjuangkan hari ini.” 
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ABSTRAK 

 

 

 

 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan adanya pengaruh Bauran 

Pemasaran (4P) yang terdiri dari strategi produk, strategi harga, strategi tempat, dan 

strategi promosi terhadap peningkatan penjualan kopi keliling yang menggunakan 

gerobak sepeda listrik di Kota Semarang. Jenis penelitian ini adalah kuantitatif 

dengan teknik pengambilan sampel accidental sampling. Jenis datanya adalah data 

primer dengan metode pengumpulan data menggunakan kuesioner. Jumlah sampel 

dalam penelitian ini sebanyak 85 responden. Metode analisis yang digunakan 

adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji multikoloneritas, uji 

heterokedastisitas, uji regresi linear berganda, uji t, uji F, dan uji koefisien 

determinasi menggunakan software SPSS versi 26. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan, strategi harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan, strategi tempat berpengaruh 

terhadap peningkatan penjualan, strategi promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap peningkatan penjualan, serta berdasarkan hasil uji F, strategi 

produk, strategi harga, strategi tempat, dan strategi promosi secara simultan 

berpengaruh terhadap penjualan kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda 

listrik di Kota Semarang. 

 

Kata Kunci : Strategi Produk, Strategi Harga, Strategi Tempat, Strategi 

Promosi, Peningkatan penjualan. 
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ABSTRACT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

This research aims to prove the influence of the Marketing Mix (4P) 

which consists of product strategy, price strategy, place strategy and promotional 

strategy on increasing mobile coffee sales using electric bicycle carts in Semarang 

City. This type of research is quantitative with an accidental sampling technique. 

The type of data is primary data with data collection methods using questionnaires. 

The number of samples in this study was 85 respondents. The analytical methods 

used are validity test, reliability test, normality test, multicollinearity test, 

heteroscedasticity test, multiple linear regression test, t test, F test, and coefficient 

of determination test using SPSS version 26 software. 

The results of this research show that product strategy has a positive and 

significant effect on increasing sales, price strategy has a positive and significant 

effect on increasing sales, place strategy has an effect on increasing sales, 

promotion strategy has a positive and significant effect on increasing sales, and 

based on the results of the F test, product strategy, price strategy, place strategy and 

promotion strategy simultaneously have an effect on mobile coffee sales using 

electric bicycle carts in Semarang City. 

 

 

Key Words: Product Strategy, Price Strategy, Place Strategy, Promotion Strategy, 

Increase sales. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Banyaknya coffe shop yang muncul di berbagai wilayah menunjukkan adanya 

masyarakat yang gemar minum kopi. Mengikuti perkembangan zaman yang 

modern ini membuat masyarakat menginginkan menikmati kopi dengan cara yang 

lebih fleksibel, misalnya membeli kopi melalui gerobak keliling sepeda listrik. 

Penggunaan gerobak keliling sepeda listrik sebagai alat pemasaran tidak hanya 

memudahkan dalam menjangkau pelanggan, tetapi juga menciptakan pengalaman 

baru dalam menikmati kopi selain di coffe shop. Seiring dengan berjalannya gaya 

hidup yang mengikuti zaman dan berkelanjutan, strategi ini kemungkinan dapat 

menarik perhatian pelanggan, terutama di kalangan anak muda yang mencari cara 

baru untuk menikmati kopi. 

Berdasarkan pengamatan penulis sebelumnya di Kota Semarang, khususnya 

sepanjang Jalan Pahlawan banyak kompetitor yang memasarkan produknya 

menggunakan gerobak sepeda listrik dengan varian rasa yang serupa. Hal ini 

membuat para pemilik bisnis kopi keliling menghadapi tantangan baru dalam 

menjangkau pelanggan karena persaingan yang ketat. Strategi pemasaran yang 

efektif menjadi kunci dalam mengenalkan produk kepada pelanggan agar 

penjualan meningkat dan mempertahankan loyalitas pelanggan. 
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Penjualan yang dicapai perusahaan digunakan sebagai pedoman untuk 

melakukan kegiatan yang lain. Upaya untuk peningkatan pertumbuhan penjualan 

ditempuh melalui berbagai strategi, seperti mengembangkan produk, 

meningkatkan kualitas pelayanan, atau membuat rencana pemasaran yang efektif. 

Selain itu, memahami kebutuhan pelanggan juga menjadi kunci untuk mencapai 

target dan meningkatkan penjualan. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif 

pada industri kopi mencangkup banyak faktor penting seperti pemasaran di media 

sosial, harga yang kompetitif, dan pengembangan produk yang berinovasi. 

Penelitian Muhammad Ridwan dan Hafidz Hanafiah tentang “Analisis Strategi 

Pemasaran Kedai Kopi Om Bewok“ menggunakan analisis SWOT dan bauran 

pemasaran 4P agar daya saing kedai kopi meningkat. Sedangkan penelitian 

“Analisis Strategi Pemasaran Kopi Arabika Bergendaal koffie di Kabupaten 

Bener Meriah“ menekankan pentingnya kualitas dan positioning strategis untuk 

meningkatkan pangsa pasar.  

 Penelitian “Analisis Strategi Pemasaran Dalam Upaya Meningkatkan 

Persaingan di Kopi Nako Cabang Depok” menunjukkan pentingnya pemasaran 

melalui media sosial dan harga yang kompetitif untuk menjaga daya saing produk 

kopi. Oleh karena itu, penelitian ini mempertimbangkan konteks spesifik pada 

penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik untuk merancang 

strategi pemasaran yang efektif.   
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Banyak penjual kopi keliling di Kota Semarang yang menggunakan gerobak 

sepeda listrik sebagai alat strategi pemasaran dan menjual produk kopinya dengan 

harga Rp 8000,-/cup, hal ini yang menarik minat beli pelanggan karena harganya 

yang lebih murah daripada di kedai kopi yang harganya bisa mencapai Rp 

25.000,-/cup. Banyak penelitian sebelumnya yang fokus pada strategi pemasaran 

coffe shop secara umum, namun belum banyak yang secara spesifik meneliti 

penggunaan gerobak sepeda listrik sebagai media pemasaran. Hal ini tentunya 

menarik perhatian pelanggan dan media pemasaran yang digunakan sangat ramah 

lingkungan. 

 Penelitian ini akan dilakukan di area Kota Semarang. Populasi dan sampel 

penelitian ini adalah para penjual kopi keliling yang berada di seluruh Kota 

Semarang dengan jumlah yang belum diketahui secara pasti. Oleh karena itu, 

penelitian ini dapat dianggap representitatif dan dapat dijadikan referensi untuk 

meningkatkan strategi pemasaran kopi keliling khususnya di Kota Semarang. 

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk memilih penelitian 

dengan judul “ANALISIS STRATEGI PEMASARAN PENJUAL KOPI 

KELILING MENGGUNAKAN GEROBAK SEPEDA LISTRIK DENGAN 

BAURAN PEMASARAN (4P) TERHADAP PENINGKATAN PENJUALAN 

(Studi Kasus Penjual Kopi Keliling di Kota Semarang)” 

1.2 Rumusan Masalah  

1. Apakah Strategi Produk berpengaruh terhadap peningkatan penjualan kopi 

keliling di Kota Semarang ? 
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2. Apakah Strategi Harga berpengaruh terhadap peningkatan penjualan kopi keliling 

di Kota Semarang ? 

3. Apakah Strategi Tempat berpengaruh terhadap peningkatan penjualan kopi 

keliling di Kota Semarang ? 

4. Apakah Strategi Promosi berpengaruh terhadap peningkatan penjualan kopi 

keliling di Kota Semarang ? 

5. Apakah Strategi Produk, Strategi Harga, Strategi Tempat, dan Strategi Promosi 

berpengaruh terhadap peningkatan penjualan kopi keliling di Kota Semarang ? 

1.3  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diajukan oleh peneliti diatas, maka 

tujuan penelitian adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Strategi Produk terhadap peningkatan penjualan 

kopi keliling di Kota Semarang. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Strategi Harga terhadap peningkatan penjualan kopi 

keliling di Kota Semarang. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Strategi Tempat terhadap peningkatan penjualan 

kopi keliling di Kota Semarang. 

4. Untuk mengetahui pengaruh Strategi Promosi terhadap peningkatan penjualan 

kopi keliling di Kota Semarang. 

5. Untuk mengetahui pengaruh Strategi Produk, Strategi Harga, Strategi Tempat, 

dan Strategi Promosi terhadap peningkatan penjualan kopi keliling di Kota 

Semarang. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan terkait strategi 

pemasaran yang efektif dalam konteks mikro/usaha kecil dan menengah. 

b. Bagi Akademisi  

Penelitian ini diharapkan mampu menambah wawasan bagi peneliti lain 

di bidang yang serupa. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Pemilik Bisnis 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan rekomendasi strategis 

bagi pedagang kopi keliling untuk meningkatkan penjualan melalui 

penggunaan gerobak sepeda Listrik dan strategi pemasaran yang efektif. 

b. Bagi Masyarakat Umum 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menciptakan lapangan pekerjaan 

bagi Masyarakat sekitar karena semakin meningkatnya usaha kopi 

keliling. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Untuk mempermudah dan memahami isi skripsi, maka disusun sistematika 

pembahasan sebagai berikut : 

BAB 1 PENDAHULUAN 
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Bab ini membahas latar belakang masalah penelitian, rumusan masalah 

penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini membahas mengenai konsep dan teori yang menganalisis tentang 

Strategi Pemasaran Kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik 

terhadap peningkatan penjualan. 

Untuk mendapatkan keyakinan secara teoritis maka disusun kerangka 

konseptual, hipotesis, penelitian terdahulu serta hubungan logis antar variabel. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini berisi tentang desain penelitian, variabel penelitian,  definisi 

operasional variabel, objek penelitian, populasi dan sampel, besar sampel, serta 

teknik pengambilan sampel, kemudian menjelaskan jenis data, metode 

pengumpulan data dan teknik analisis yang akan digunakan. 

BAB IV HASIL PEMBAHASAN 

Bab ini membahas kriteria responden maupun objek penelitian yaitu penjual 

kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang serta 

membahas pokok penelitian yaitu menganalisis strategi pemasaran dengan bauran 

pemasaran (4P) yang diterapkan penjual kopi keliling  menggunakan gerobak 

sepeda listrik. 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 
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Bab ini merupakan bab penutup yang berisi kesimpulan dari hasil penelitian 

strategi pemasaran dengan bauran pemasaran (4P) pada penjual kopi keliling yang 

menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang dan saran yang sifatnya 

mendukung penulis, serta kata penutup. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Telaah Teori 

2.1.1 Pemasaran 

2.1.1.1. Definisi Pemasaran 

Pemasaran menjadi salah satu hal yang penting agar tercapainya keberhasilan 

suatu bisnis. Menurut (kottler, 2019), pemasaran merupakan rancangan suatu 

proses yang dibuat untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberi nilai 

kepada pelanggan agar tercipta hubungan pelanggan yang baik untuk memperoleh 

keuntungan suatu perusahaan. Intinya, pemasaran menciptakan proses yang 

membuat individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka inginkan dengan 

cara menawarkan dan menukarkan produk atau jasa yang bernilai dengan pihak 

lain. 

Secara umum, pemasaran tidak hanya berkaitan dengan penjualan suatu 

produk, tetapi juga mencangkup proses hubungan baik dengan pelanggan agar 

terciptanya loyalitas pelanggan. Jika timbul loyalitas pelanggan, maka akan terjadi 

peningkatan penjualan yang membuat omset perusahaan naik. 

2.2 Konsep Inti Pemasaran 

(kottler, 2019) mengemukakan bahwa untuk mencapai tujuan yang sudah 

direncanakan, perusahaan harus menciptakan dan mengkomunikasikan nilai 
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pelanggan kepada pasar sasaran yang sudah dipilih. Konsep inti pemasaran, yaitu 

: 

1. Kebutuhan, keinginan, permintaan 

Kebutuhan merupakan segala hal yang dibutuhkan oleh manusia dan harus ada, 

sedangkan kebutuhan selalu didasari oleh keinginan agar timbul rasa puas, dengan 

adanya kebutuhan dan keinginan, maka timbul permintaan. 

2. Penawaran, produk, pelayanan, pengalaman 

Penawaran pasar berasal dari produk, pelayanan, informasi, maupun 

pengalaman yang ditawarkan kepada pelanggan untuk memenuhi kebutuhan 

mereka. 

3. Nilai Pelanggan dan kepuasan 

Pertukaran merupakan kegiatan untuk memperoleh apa yang diinginkan 

seseorang dengan cara menawarkan sesuatu sebagai imbalan. Pemasaran berkaitan 

dengan transaksi antar penjual dan pembeli sehingga membangun hubungan baik 

dan tercipta loyalitas pelanggan. 

4. Pasar 

Berisi  pembeli yang memiliki kebutuhan atau keinginan terhadap suatu produk 

dan jasa dan bersedia melalukan pertukaran untuk memenuhi kebutuhan mereka 

akan suatu produk atau jasa. 
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2.1.2 Strategi Pemasaran 

2.1.2.1. Definisi Strategi Pemasaran 

Strategi Pemasaran menjadi salah satu kunci agar pemasaran  berjalan dengan 

baik. Strategi Pemasaran yang efektif dan inovatif dapat berkontribusi terhadap 

peningkatan penjualan suatu bisnis. (kottler, 2019) mendefinisikan Strategi 

Pemasaran sebagai aspek yang digunakan untuk mencapai tujuan dan 

mengembangkan perusahaan dengan mempertimbangkan berbagai hal, yaitu 

segmentasi pasar, penargetan pasar, posisi merek, dan bauran pemasaran 4P. 

Menurut (Wibowo et al., 2015), Strategi Pemasaran menjadi hal dasar untuk 

Menyusun rencana Perusahaan secara menyeluruh dan menjadi pedoman dalam 

mencapai tujuan Perusahaan. (Zebua et al ., 2022) mendefinisikan Strategi 

Pemasaran sebagai alat fundamental yang dirancang untuk mencapai tujuan bisnis 

dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui 

pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani 

pasar sasaran tersebut.. 

2.1.2.2 Bauran Pemasaran 

Menurut (Ramadhan et al., 2022), Bauran Pemasaran merupakan suatu 

aktivitas yang terdiri dari sistem marketing dan dapat dikendalikan perusahaan 

untuk mempengaruhi respon pembeli atau konsumen. Bauran pemasaran juga 

disebut Marketing Mix yang terdiri dari : 

a) Produk (Product), Merupakan barang atau jasa yang ditawarkan Perusahaan 

kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka. Jika Perusahaan mampu 



11 

 

 

 

menciptakan produk yang berkualitas, maka akan meningkatkan jumlah 

permintaan produk mereka.  

b) Harga (Price), Merupakan biaya yang harus dibayar konsumen untuk 

mendapatkan barang atau produk yang mereka butuhkan, harga ditentukan dengan 

mempertimbangkan nilai produk dan biaya produksi. 

c) Tempat (Place), Merupakan saluran distribusi yang digunakan untuk menjangkau 

pelanggan, termasuk lokasi dan media sosial. 

d) Promosi (Promotion), Merupakan aktivitas yang dilakukan untuk meningkatkan 

kesadaran dan penjualan produk, seperti iklan dan promosi penjualan. 

2.1.2.3 Indikator Strategi Pemasaran (4P) 

Menurut (Shabastian & Samuel, 2013), indikator strategi pemasaran (strategi 

produk, stragei harga, strategi tempat, strategi promosi) adalah sebagai berikut : 

1. Strategi Produk 

Pengukuran strategi produk diukur dengan indikator sebagai berikut : 

a. Kualitas produk yang dihasilkan, jika kualitas produk yang ditawarkan sangat 

baik, tentu konsumen tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan dan 

ada peluang untuk pembelian berulang. 

b. Varian yang ditawarkan, varian produk yang beragam sangat menarik 

perhatian konsumen sehingga para konsumen dapat mencoba varian rasa yang 

tersedia. 

c. inovasi yang dilakukan agar dapat bersaing di pasar, dapat dilakukan dengan 

cara mengembangkan produk, meningkatkan kualitas produk, dan 
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meningkatkan pelayanan, sehingga dapat bersaing di pasar yang sangat 

kompetitif. 

2. Strategi Harga 

Pengukuran strategi harga diukur dengan indikator sebagai berikut : 

a. Kesesuaian Harga Produk dengan Kualitas Produk, konsumen akan melihat 

terlebih dahulu harga yang tercantum pada sebuah produk yang ditawarkan, 

karena sebelum membeli konsumen sudah berpikir tentang sistem hemat yang 

tepat. Selain itu konsumen dapat berpikir tentang harga yang ditawarkan 

memiliki kesesuaian dengan nilai produk yang telah dibeli. 

b. Daftar harga, daftar harga merupakan informasi mengenai harga produk yang 

ditawarkan agar konsumen mempertimbangkan untuk membeli. 

c. Potongan Harga Khusus, potongan harga khusus diberikan oleh penjual oleh 

kepada konsumen pada saat event tertentu. 

3. Strategi Tempat 

Pengukuran strategi tempat diukur dengan indikator sebagai berikut : 

a. Aksesibilitas lokasi, dengan menilai seberapa mudah konsumen dapat 

mengakses lokasi fisik atau saluran distribusi produk. Lokasi yang strategis, 

dekat dengan keramaian, dan mudah dijangkau dapat meningkatkan jumlah 

pengunjung dan penjualan. 

b. Jumlah titik penjualan, merupakan jumlah lokasi fisik atau saluran distribusi di 

mana produk atau layanan dijual kepada konsumen yang merupakan aspek 
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penting dalam strategi pemasaran karena dapat memengaruhi aksesibilitas 

produk dan potensi penjualan. 

c. Saluran distribusi, dilakukan dengan mengevaluasi efektivitas saluran distribusi 

yang digunakan untuk menjangkau konsumen. Ini termasuk analisis apakah 

perusahaan menggunakan saluran distribusi tradisional (toko fisik) atau saluran 

digital (e-commerce) dan bagaimana kinerjanya dalam menjangkau pasar 

sasaran. 

4. Strategi Promosi 

Pengukuran strategi promosi diukur dengan indikator sebagai berikut : 

a. Tingkat keterlibatan audiens, mengacu pada seberapa aktif audiens berinteraksi 

dengan konten promosi atau produk yang ditawarkan melalui media sosial. 

b. Konversi penjualan, dengan mengukur seberapa banyak konsumen yang 

melakukan pembelian setelah menerima promosi seperti diskon. 

c. Pertumbuhan pangsa pasar, dilakukan dengan mengevaluasi kenaikan jumlah 

konsumen setelah menerapkan strategi promosi yang berinovasi.  

2.1.2.4. Unsur-unsur Strategi Pemasaran 

Ada 3 unsur dalam strategi pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan 

yang terdiri dari Segmenting, Targeting, dan Positioning. (Manggu & Beni, 2021) 

menyatakan bahwa jika Segmenting, Targeting, dan Positioning diterapkan 

dengan baik, maka akan memudahkan perusahaan dalam menyusun program 

kegiatan pemasaran.   
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1. Segmenting (Segmentasi Pasar) Adalah suatu proses dimana mengelompokkan 

konsumen berdasarkan karakteristik, kebutuhan, atau perilaku yang serupa dengan 

tujuan mengidentifikasi konsumen yang memiliki kesamaan sehingga perusahaan 

dapat menyesuaikan produk sesuai kebutuhan mereka. Menurut (Manggu & Beni, 

2021), Segmentasi Pasar dibedakan menjadi 4 kategori yang meliputi : 

a) Segmentasi Demografis, segementasi ini membagi pasar berdasarkan jenis 

kelamin, Tingkat Pendidikan, Tingkat pendapatan. 

b) Segmentasi Geografis, segmentasi ini membagi pasar dalam bebrapa bagian 

berdasarkan lokasi geografis seperti Negara, kota, atau lingkungan. 

c) Segmentasi Psikografis, yaitu berdasarkan gaya hidup konsumen, nilai, dan 

kepribadian 

d) Segmentasi Perilaku, dibagi menjadi beberapa kelompok konsumen berdasarkan 

pola pembelian, pengetahuan, penggunaan terhadap suatu produk. 

2. Targeting adalah pemilihan segmentasi pasar yang dapat dijadikan fokus setelah 

segmentasi pasar dilakukan. Strategi Targeting terdiri dari : 

a) Targeting Massal, yaitu menawarkan jenis produk yang sejenis kepada semua 

segmen pemasaran. 

b) Targeting Terpilih, yaitu memilih beberapa segmentasi pemasaran untuk 

difokuskan. 

c) Targeting Niche, yaitu menargetkan konsumen atau segmen pasar yang sangat 

spesifik. 

3. Positioning adalah menempatkan produk dalam persaingan dan bauran pemasaran 

agar terciptanya kesan suatu produk di benak konsumen. Positioning menekankan 
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pada kualitas, harga, merek produk dan pengalaman pengguna tentang produk 

tersebut.   

2.1.2.5. Biaya Pemasaran  

Biaya Pemasaran adalah total seluruh pengeluaran yang dikeluarkan untuk 

proses pemasaran, mulai dari promosi penjualan hingga pengembangan produk 

(Wijaya & Sirine, 2016).  Menurut (Febransyah & Ewa, 2020), Biaya pemasaran 

merupakan biaya yang dikeluarkan Perusahaan untuk kegiatan pemasaran sejak 

barang tersebut dikeluarkan atau diproduksi hingga barang tersebut dijual. 

Memanfaatkan teknologi informasi menjadi hal yang bisa dilakukan agar biaya 

pemasaran lebih efisien dan Perusahaan tidak perlu mengeluarkan banyak biaya 

untuk mengiklankan produknya (Eva Desembrianita et al., 2023).  

2.1.3 Peningkatan Penjualan 

2.1.3.1 Definisi Peningkatan Penjualan 

Menurut (Fajri, 2018), Peningkatan berasal dari kata Tingkat yang berarti 

deretan dari sesuatu yang membentuk susunan dan Peningkatan dapat 

menggambarkan perubahan kearah positif atau negatif. Penjualan berarti suatu 

usaha yang dilakukan untuk menjual produk dan memenuhi kebutuhan pelanggan 

agar perusahaan mendapatkan laba dari penjualan (Damayanti, 2017).  

Peningkatan Penjualan merupakan tujuan utama dalam strategi pemasaran. 

Salah satu aspek yang dapat dicapai untuk meningkatkan penjualan adalah dengan 

meningkatkan kualitas produk dan menjalin hubungan baik dengan pelanggan. 

(Damayanti, 2017). Menurut (Fajri, 2018), Peningkatan penjualan adalah 
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pertumbuhan volume penjualan produk pada periode waktu tertentu yang sudah 

ditentukan perusahaan sebelumnya. Peningkatan penjualan dapat diukur dengan 

cara membandingkan persentase penjualan saat ini dengan periode sebelumnya. 

Peningkatan penjualan mencerminkan keberhasilan suatu strategi pemasaran 

perusahaan karena jika keinginan konsumen terpenuhi maka perusahaan akan 

mendapatkan laba dan dapat mempertahankan posisi perusahaan dalam 

persaingan di pasar (Fajri, 2018). 

2.1.3.2. Faktor yang mempengaruhi Peningkatan Penjualan 

Untuk meningkatkan penjualan produk pada suatu perusahaan, ada banyak 

faktor yang mempengaruhi khususnya di bidang pemasaran. Maka dari itu 

perusahaan perlu memahami faktor faktor yang mempengaruhi penjualan 

produknya. Hal ini menjadi tanggung jawab yang besar bagi manajemen 

perusahaan dan mereka harus tanggap dengan segala perubahan yang terjadi di 

pasar. (Fajri, 2018) Beberapa faktor yang mempengaruhi peningkatan penjualan 

yaitu : 

1. Produk. Yaitu barang yang dihasilkan suatu Perusahaan guna memenuhi 

kebutuhan pelanggan. Untuk mengembangkan produknya, Perusahaan meminta 

saran perbaikan kepada pelanggan atau konsumen yang membeli produk tersebut. 

Kualitas produk juga menjadi hal penting yang harus diperhatikan Perusahaan, 

sehingga pelanggan memiliki alasan yang kuat untuk membeli produk.  

2. Harga. Adalah biaya yang dibayarkan konsumen kepada Perusahaan untuk 

mendapatkan produk yang mereka butuhkan. Harga produk merupakan salah satu 
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hal yang dapat menarik minat konsumen agar membeli produk dalam jumlah 

besar. 

3. Distribusi dan Pelayanan. Distribusi merupakan jalur penjualan dari produsen ke 

konsumen. Semakin besar atau luas distribusinya, maka akan semakin besar juga 

dampaknya terhadap penjualan produk Perusahaan. Pelayanan yang baik kepada 

pelanggan saat proses distribusi akan membuat pelanggan merasa senang dan 

terciptanya loyalitas pelanggan. 

4. Promosi. Yaitu suatu kegiatan yang dilakukan Perusahaan dengan cara memberi 

informasi, membujuk, dan mempengaruhi konsumen untuk membeli produknya. 

Jika tidak ada Upaya promosi yang baik, maka angka penjualan produk susah 

untuk meningkat karena banyak pelanggan yang kurang informasi mengenai 

produk yang akan dijual. 

2.1.3.3. Indikator Peningkatan Penjualan 

Indikator Peningkatan Penjualan adalah alat yang digunakan untuk 

mengukur dan mengevaluasi kinerja penjualan suatu perusahaan. Menurut 

(Hasanah et al., 2020), ada beberapa indikator peningkatan penjualan, yaitu: 

a) Mencapai volume penjualan. Indikator ini melibatkan volume penjualan yang 

sebelumnya sudah ditetapkan perusahaan. Contohnya, jika perusahaan ingin 

meningkatkan penjualan 10%, maka volume penjualan harus mencapai target 

tersebut. 

b) Memperoleh Laba. Apabila laba meningkat, maka perusahaan dapat dikatakan 

berhasil dalam proses pemasaran produknya.  
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c) Menyokong Pertumbuhan Perusahaan. Ini juga menjadi indikator penting dalam 

peningkatan penjualan, karena jika perusahaan mengalami pertumbuhan yang baik 

dan stabil, maka penjualan akan menjadi meningkat. 

Dengan indikator tersebut, maka bisa dijadikan perusahaan untuk 

mengukur dan meningkatkan potensi penjualannya secara efektif. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Terdapat beberapa penelitian yang hampir sama dengan penelitian penulis 

terkait Analisis Strategi Pemasaran terhadap Peningkatan Penjualan, yaitu: 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

 

No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

terbit 

Variabel  Metode 

Penelitian 

Hasil 

1.  “Analisis Strategi 

Pemasaran terhadap 

Peningkatan 

Penjualan di 

Restaurant D’Fish 

Manado” 

(Pakasi, 2022) 

 

Variabel 

Independen : 

X1 : Produk, 

X2 : Harga, X3 

: Promosi, X4 : 

Lokasi 

Variabel 

Dependen : Y : 

Peningkatan 

Penjualan 

 

Metode 

Penelitian : 

Menggunakan 

pendekatan 

asosiatif 

dengan 

analisis 

regresi linear 

berganda 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

bahwa produk 

berpengaruh 

positif 

signifikan 

terhadap 

peningkatan 

penjualan di 

Restaurant 

D’Fish 

Manado, 

Harga 

berpengaruh 

positif tidak 

signifikan 

terhadap 

peningkatan 
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No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

terbit 

Variabel  Metode 

Penelitian 

Hasil 

penjualan di 

Restaurant 

D’Fish 

Manado, 

Promosi 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

peningkatan 

penjualan di 

Restaurant 

D’Fish 

Manado, 

Lokasi 

berpengaruh 

posistif tidak 

signifikan 

terhadap 

peningkatan 

penjualan di 

Restaurant 

D’fish 

Manado.  

 

2.  “Pengaruh Promosi 

Terhadap 

Peningkatan 

Penjualan(Studi 

Kasus PT Gudang 

Garam Tbk, PT 

Hanjaya Mandala 

Sampoerna, PT 

Wismilak Inti 

Makmur Tbk) 

(Iskandar & Suarsih, 

2022) 

Variabel 

Independen : 

X1 : Biaya 

promosi, X2 : 

Bauran 

Pemasaran, X3 

: Promosi 

Variabel 

Dependen : Y : 

Peningkatan 

Penjualan 

Metode 

penelitian : 

Analisis 

Statistik 

Deskriptif 

menggunakan 

uji asumsi 

klasik 

Promosi 

berdampak 

signifikan 

terhadap 

volume 

penjualan, 

Bauran 

pemasaran 

yang efektif 

penting untuk 

keberhasilan 

suatu bisnis, 
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No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

terbit 

Variabel  Metode 

Penelitian 

Hasil 

Biaya promosi 

yang tinggi 

tidak 

menjamin 

peningkatan 

penjualan 

produk  

 

3.  “Analisis Pengaruh 

Strategi Pemasaran 

(4P) Terhadap 

Tingkat Penjualan 

Motor Yamaha Pada 

PT. Hasjrat Abadi 

Masa Pandemi 

Covid-19 Di Kota 

Kotamobagu” (Lie 

et al., 2021) 

Variabel 

Independen : 

X1 : Produk, 

X2 : Harga, X3 

: Lokasi, , X4 : 

Promosi 

Variabel 

Dependen : Y : 

Tingkat 

Penjualan 

Metode 

Penelitian : 

Menggunakan 

metode 

kuantitatif 

dengan 

analisa regresi  

Berdasarkan 

hasil penelitian 

pada PT 

Hasjrat Abadi 

Kota 

Kotamobagu, 

bahwa : 

Produk 

berpengaruh 

positif tidak  

signifikan 

terhadap 

tingkat 

penjualan, 

Harga 

berpengaruh 

positif tidak 

signifikan 

terhadap 

tingkat 

penjualan, 

lokasi  

berpengaruh 

positif tidak 

signifikan 

terhadap 

tingkat 

penjualan, 

Promosi 
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No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

terbit 

Variabel  Metode 

Penelitian 

Hasil 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

tingkat 

penjualan. 

 

4.  “Analisis Strategi 

Pemasaran Rumah 

Terhadap 

Peningkatan 

Penjualan pada PT 

Clarimond Astro 

Makassar” 

(Irfan, 2021) 

 

 

Variabel 

independen : X 

: Strategi 

Pemasaran 

Variabel 

dependen : Y : 

Peningkatan 

Penjualan 

Metode 

penelitian : 

Menggunakan 

analisis 

deskriptif 

dengan 

pendekatan 

kuantitatif  

dengan 

analisis 

regresi linear 

sederhana 

Hasil pada 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa volume 

penjualan 

dipengaruhi 

oleh strategi 

pemasaran. 

Jika strategi 

pemasaran 

yang 

digunakan 

efektif, maka 

akan 

meningkatkan 

volume 

penjualan pada 

PT Clarimond 

Astro 

Makassar. 

 

5.  “Analisis Strategi 

Pemasaran 

Terhadap 

Peningkatan 

Penjualan Jamu 

Herbal Rempah 

Unhy Cagibran di 

Kecamatan Baranti 

Kabupaten 

Variabel 

Independen : 

X1 : Produk, 

X2 : Harga, X3 

: Promosi, X4 : 

Distribusi 

Variabel 

Dependen : Y : 

Peningkatan 

Metode 

Penelitian : 

Deskriptif 

Kuantitatif 

dengan 

menggunakan 

skala likert 

Berdasarkan 
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No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

terbit 

Variabel  Metode 

Penelitian 

Hasil 

Sidenreng Rappang”  

(Lahati et al., 2024) 

Penjualan berpengaruh 

dan signifikan 

terhadap 

peningkatan 

penjualan pada 

penjualan jamu 

herbal rempah 

Unhy 

Cagibran. 

 

2.3 Hubungan Logis Antar Variabel 

2.3.1 Hubungan Strategi Produk terhadap Peningkatan Penjualan 

Ada beberapa indikator produk yang sangat penting, yaitu kualitas produk 

dan variasi produk. Strategi produk yang tepat dapat membantu perusahaan dalam 

merancang produk yng dihasilkan dan memenuhi kebutuhan konsumen, 

contohnya jika produk berkualitas baik dan variasi produk yang ditawarkan 

bervariasi, maka permintaan konsumen akan produk tersebut semakin banyak, 

sehingga dapat mempengaruhi peningkatan penjualan (Septiani et al., 2024).  

2.3.2 Hubungan Strategi Harga terhadap Peningkatan Penjualan 

Strategi penetapan harga yang kompetitif dan sesuai kualitas produk akan 

menarik minat beli konsumen. Produk dengan harga yang murah tetapi tetap 

mempertahankan kualitas produk akan membuat konsumen memilih membeli 

produk tersebut sehingga penjualan bisa meningkat (Elisastra Kurniawan, n.d.). 
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2.3.3 Hubungan Strategi Tempat terhadap Peningkatan Penjualan 

Strategi dalam pemilihan lokasi yang tepat untuk berjualan mempengaruhi 

keputusan pembelian. Lokasi yang mudah diakses dan gampang ditemukan akan 

menarik banyak pelanggan sehingga berkontribusi terhadap peningkatan 

penjualan (Elisastra Kurniawan, n.d.). 

2.3.4 Hubungan Strategi Promosi terhadap Peningkatan Penjualan 

Strategi pemasaran yang efektif akan meningkatkan kesadaran pelanggan 

terhadap keberadaan produk tersebut, sehingga diperlukan pula inovasi dalam 

melakukan promosi agar pelanggan merasa tertarik dengan produk yang 

ditawarkan, hal itu akan berdampak positif terhadap peningkatan penjualan suatu 

produk (Septiani et al., 2024).   

2.4 Kerangka Konseptual 

Kerangka Konseptual merupakan gambaran penelitian yang mewakili 

unsur-unsur dasar suatu proses berpikir. Kerangka konseptual berfungsi sebagai 

alat bagi peneliti untuk menyelaraskan penelitiannya agar sesuai dengan rumusan 

masalah dan tujuan penelitian. Kerangka konseptual yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Analisis strategi Pemasaran dengan bauran 4P terhadap 

Peningkatan Penjualan pada penjual kopi keliling di Kota Semarang. 

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual 
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2.5 Hipotesis 

Hipotesis adalah pernyataan sementara yang diajukan oleh peneliti sebagai 

jawaban atas rumusan masalah yang ada. Hipotesis berfungsi sebagai dasar untuk 

melakukan penelitian, sehingga dapat dibuktikan kebenarannya melalui 

pengumpulan dan analisis data dalam penelitian. Setelah disusun kerangka 

berpikir seperti di atas, maka hipotesis penelitian ini adalah : 

H1 : Strategi Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan 

penjualan kopi keliling di Kota Semarang. 

H2 : Strategi Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan 

penjualan kopi keliling di Kota Semarang. 

H3 : Strategi Tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan 

penjualan Kopi keliling di Kota Semarang. 

H4 : Strategi Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan 

penjualan Kopi keliling di Kota Semarang. 

STRATEGI 

TEMPAT 

(X3) 

STRATEGI

PROMOSI 

H3 

H4 

H5 
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H5 : Strategi Produk, Strategi Harga, Strategi Tempat, dan Strategi Promosi 

berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan Kopi keliling di Kota 

Semarang. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Disain Penelitian 

Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Menurut 

(Firmansyah et al ., 2021), Penelitian Kuantitatif menghasilkan jawaban atas apa 

yang diteliti oleh peneliti terhadap suatu fenomena, mengacu pada jumlah dan 

ukuran. Jadi dapat disimpulkan bahwa Disain penelitian metode kuantitatif adalah 

sebuah rancangan yang disusun secara sistematis dengan cara mengumpulkan dan 

menganalisis data dalam bentuk numerik atau angka bertujuan untuk 

menggeneralisasi temuan penelitian ke populasi luas. Tujuan penelitian ini  

sendiri adalah untuk menganalisis dan memperjelas tentang strategi pemasaran 

(Produk, Harga, Tempat, Promosi) terhadap peningkatan penjualan pada Kopi 

keliling di Kota Semarang. 

3.2 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 

3.2.1 Definisi Variabel Penelitian 

Menurut (Sugiyono, 2019), Variabel Penelitian merupakan karakteristik suatu 

objek yang dapat diukur dan dipelajari sehingga dapat ditarik kesimpulannya oleh 

peneliti. Variabel Penelitian dibagi menjadi dua jenis utama, yaitu Variabel 

Independen (Bebas) dan Variabel Dependen (Terikat). Variabel Independen 

merupakan variabel bebas yang mempengaruhi sebab terjadinya perubahan dari 
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adanya suatu Variabel Dependen, sedangkan Variabel Dependen adalah variabel 

yang dipengaruhi karena adanya variabel bebas. 

Variabel independen dalam penelitian ini adalah Strategi Produk(X1), 

Strategi Harga(X2), Strategi Tempat(X3), dan Strategi Promosi(X4). Sedangkan 

variabel dependen penelitian ini adalah Peningkatan Penjualan(Y) pada penjual 

kopi keliling menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang. 

3.2.2 Definisi Operasional Variabel 

1. Strategi Produk (X1), adalah rencana yang disusun perusahaan dalam 

mengembangkan dan menjual produk yang dihasilkan dan ditawarkan kepada 

konsumen dalam bentuk barang fisik menggunakan gerobak sepeda listrik guna 

memenuhi kebutuhan konsumen. Variabel strategi produk dapat diukur melalui 

kualitas produk, yang menjadi faktor utama agar dapat meningkatkan penjualan 

perusahaan. Kualitas produk meliputi fungsi, desain produk, kemasan produk 

yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk tersebut.   

2. Strategi Harga (X2), yaitu rancangan yang dibuat oleh perusahaan dalam 

menentukan harga produk yang ingin dijual. Penetapan harga yang tepat dan 

kompetitif dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen serta membantu 

perusahaan mencapai laba atau keuntungan yang diinginkan.  

3. Strategi Tempat (X3), merupakan rencana yang dibuat untuk menentukan lokasi 

fisik dimana produk tersebut dijual yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Pemilihan lokasi yang tepat dan strategis dapat mendorong 

peningkatan penjualan karena produk yang dijual mudah dijangkau oleh 

konsumen, oleh sebab itu perusahaan perlu mempertimbangkan dan memilih 
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lokasi yang cocok agar tujuan utama perusahaan tercapai yaitu peningkatan 

penjualan produk dan peningkatan omset perusahaan. 

4. Strategi Promosi (X4), merupakan rencana aktivitas jangka panjang yang 

dilakukan perusahaan  dalam memasarkan produknya agar produk tersebut lebih 

dikenal oleh konsumen. Strategi Promosi yang efektif menjadi kunci dalam 

penjualan produk yang bertujuan untuk menarik dan membangun loyalitas dengan 

para konsumen atau pelanggan. 

5. Peningkatan Penjualan (Y), adalah fenomena dimana meningkatnya volume 

penjualan karena hasil dari strategi pemasaran yang efektif. Peningkatan 

penjualan juga mempengaruhi kedudukan perusahaan dalam pasar, jika penjualan 

meningkatan maka perusahaan akan terus berkembang dan posisinya tetap stabil, 

namun jika terjadi penurunan penjualan maka perusahaan akan mengalami 

penurunan omset juga.  

3.3 Objek Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada penjual kopi keliling di area Kota Semarang. 

Objek penelitian mencangkup strategi pemasaran yang diterapkan penjual yaitu 

marketing mix (Produk, Harga, Tempat, Promosi) dan menggunakan gerobak 

sepeda listrik dalam strategi pemasaran untuk menarik lebih banyak pelanggan 

serta meningkatkan penjualan. 

Data ini diperoleh dengan menggunakan kuesioner yang akan dibagikan 

secara langsung kepada responden. 
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3.4 Populasi, Sampel, Besar Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah penjual kopi keliling menggunakan 

gerobak sepeda listrik yang menjadi fokus penelitian, mencangkup individu atau 

kelompok sesuai dengan karakteristik yang ingin diteliti.                                                                      

Sampel merupakan bagian kecil dari populasi yang diambil untuk mewakili 

keseluruhan objek penelitian yang memiliki karakteristik sama dengan populasi 

sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan. Penelitian ini menggunakan 

Teknik accidental sampling, Accidental Sampling, yaitu metode pengambilan 

sampel dengan cara memilih dan menjangkau orang orang di lokasi penelitian 

secara langsung. Untuk menentukan besarnya sampel, peneliti menggunakan 

rumus yang dikemukakan oleh (Green S B, 1991) sebagai berikut :  

Rumus : n = 50 + 8 m 

Keterangan :  

n = Jumlah sampel 

50 + 8 = Rumus untuk menentukan sampel 

m = Banyaknya variabel bebas 

n = 50 + 8 x 4 = 82, dibulatkan menjadi 85 

maka dapat disimpulkan, sampel pada penelitian ini menggunakan 85 orang 

responden. 
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3.5 Jenis Data (Primer, Sekunder) 

Jenis data penelitian ini adalah data primer, yaitu data yang diperoleh peneliti 

secara langsung dari sumber utama, seperti responden. Sedangkan data sekunder 

adalah data atau informasi yang diperoleh dari pihak lain sebelum melakukan 

penelitian, seperti artikel, buku, dan dokumen lain. Teknik pengumpulan data 

primer dalam penelitian ini diperoleh secara langsung melalui pengisian kuisioner 

oleh penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik  di area Kota 

Semarang. 

3.6 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan penulis dalam penelitian ini 

adalah kuesioner. Kuesioner dapat diartikan sebagai teknik pengumpulan data 

yang berupa beberapa pertanyaan atau pernyataan tertulis untuk memperoleh 

informasi dari responden. Hasil dari kuesioner ini akan diolah menggunakan skala 

likert 1–5. Skala likert merupakan alat untuk mengukur sikap, pendapat, atau 

perilaku konsumen yang terdiri dari lima poin seperti berikut : 

Tabel 3. 1 Skala Likert 

Keterangan Skor 

Sangat Tidak Setuju 1 

Tidak Setuju 2 

Kurang Setuju 3 

Setuju 4 

Sangat Setuju 5 
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3.7 Teknik Analisis 

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif adalah cara yang digunakan untuk meringkas data 

yang sudah diambil dan biasanya digunakan sebagai langkah awal dalam 

merapikan data (Martias, 2021). Bertujuan untuk memberi gambaran yang jelas 

serta dapat dipahami oleh pembaca mengenai karakteristik data yang sudah 

dikumpulkan. 

Analisis statistik deskriptif memberikan kesimpulan terhadap kondisi di mana 

data diambil dan dikumpulkan. Pengambilan analisis sangat berpengaruh terhadap 

keputusan data yang sudah diambil, jika terjadi kesalahan maka akan berdampak 

pada penerapan hasil penelitian penulis (Martias, 2021). 

Bentuk deskriptif dari data yang dikumpulkan dapat dibuat penulis 

berdasarkan kebutuhannya, sehingga data mudah dipahami oleh pembaca. Data 

statistik deskriptif  biasanya disajikan dalam bentuk diagram maupun tabel. 

Analisis statistik deskriptif terdiri dari nilai mean, median, maksimum, minimum, 

dan standard deviation. 

Analisis deskriptif dilakukan dengan menyajikan data ke dalam tabel 

distribusi frekuensi, menghitung nilai rata-rata, skor total, dan tingkat pencapaian 

responden (TCR). 
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3.7.2 Uji Kualitas Data 

1. Uji Validitas Data 

Uji validitas adalah alat ukur dalam penelitian yang dapat mengukur apa yang 

seharusnya diukur. Validitas dapat diuji dengan menggunakan korelasi pearson 

antara skor item dan skor total (sugiyono, 2016). 

2. Uji Realibilitas 

Uji Realibilitas merupakan pengukuran konsistensi suatu alat ukur. 

Realibilitas dapat diuji dengan menggunakan Cronbach’s alpha, Nilai alpha yang 

lebih besar dari 0,60 menunjukkan bahwa instrumen tersebut reliabel (Sekaran & 

Bougie, 2016). 

3.7.3 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas memeriksa apakah data terdistribusi normal. Metode yang 

umum digunakan adalah uji kolmogorov-Smirnov atau Uji Shapiro-Wilk 

(sugiyono, 2016). 

2. Uji Multikoloneritas 

Uji Multikoloneritas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan 

linier antar variabel independen dalam model regresi linier berganda. Hal ini dapat 

dilakukan dengan melihat nilai VIF (Variance Inflation Factor). Nilai VIF yang 

lebih besar dari 10 menunjukkan adanya multikoloneritas (Gujarati, D.N & Porter, 

2009). 
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3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas menentukan apakah varians residual suatu model 

regresi adalah konstan. Salah satu cara untuk mengujinya adalah dengan 

menggunakan uji sebar atau Uji Breusch-Pagan (sugiyono, 2016). 

3.7.4 Uji hipotesis 

1. Uji Statistik F 

Uji F menguji apakah seluruh koefisien regresi dalam model regresi linier 

berganda secara simultan sama dengan nol (sugiyono, 2016). 

2. Uji statistik T 

Uji T digunakan untuk menguji signifikansi masing masing koefisien regresi 

secara individual dalam model regresi linier berganda (sugiyono, 2016). 

3. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi dalam regresi linier berganda digunakan untuk 

mengukur seberapa besar variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel 

independen (sugiyono, 2016). 

 3.7.5 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel X 

terhadap variabel Y secara simultan. Dalam penelitian ini variabel X (inpenden) 

adalah strategi produk, strategi harga, strategi lokasi, strategi promosi dan variabel 

Y (dependen) meliputi peningkatan penjualan kopi keliling. 

Model regresi linier berganda dalam penelitian ini dinyatakan seperti berikut : 
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Y = a + b¹x¹ + b²x² + b³x³ + b⁴x⁴ + e 

Di mana : 

Y              = Peningkatan penjualan 

a               = Konstanta 

b¹,b²,b³,b⁴ = Koefisien regresi masing masing variable independent 

x¹              = Strategi Produk 

x²               = Strategi Harga 

x³               = Strategi Tempat 

x⁴               = Strategi Promosi 

e               = Error term 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

35 

 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

 

4.1 Deskripsi Umum Objek Penelitian 

Deskripsi umum objek penelitian adalah deskripsi responden berdasarkan 

pada jawaban kuesioner yang telah dibagikan kepada 85 responden yaitu penjual 

kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang. 

Berikut deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin dan usianya :  

4.1.1 Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin dan usia 

Gambar 4. 1 Deskriptif responden berdasarkan jenis kelamin 

 

Sumber data : Lembar jawab pada link kuesioner 

Dari gambar 4.1 dapat dilihat bahwa jumlah penjual kopi keliling yang 

menggunakan gerobak sepeda listrik berjenis kelamin laki-laki lebih banyak 

daripada jumlah responden perempuan dengan jumlah responden laki laki 

sebanyak  92,94% (79 orang). Hal ini berkaitan dengan jam operasional sampai 

malam hari sehingga memerlukan ketahanan fisik yang kuat dan adanya risiko 

kejahatan bagi perempuan saat malam hari dalam penjualan kopi keliling. 

92,94 

7,06 

Jenis Kelamin 

Laki laki Perempuan
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Sementara untuk jumlah penjual kopi berjenis kelamin perempuan sebanyak 

7,06% (6 orang). 

Tabel 4. 1 Deskriptif responden berdasarkan usia 

 

Usia Jumlah 

20-23 Tahun 52 

24-26 Tahun 15 

27-29 18 

Sumber data : Lembar jawab pada link kuesioner 

 

Dari tabel 4.1 dapat dilihat bahwa jumlah penjual kopi keliling yang 

menggunakan gerobak sepeda listrik kebanyakan berusia 20-23 tahun. Hal ini 

menunjukkan bahwa para penjual kopi masih berusia muda yang cenderung lebih 

tertarik pada pekerjaan yang lebih fleksibel sebagai langkah awal mencari 

penghasilan. Sedangkan penjual kopi usia 24-26 tahun sebanyak 15 orang dan 27-

29 tahun sebanyak 18 orang yang jumlahnya lebih sedikit karena mulai mencari 

kestabilan pekerjaan dan tanggung jawab jangka panjang. 

4.2 Analisis Statistik Deskriptif Data Penelitian 

Statistik deskriptif merupakan bagian dari statistik yang mempelajari 

pengumpulan dan penyajian data sehingga hasil mudah dipahami. Statistik 

deskriptif diambil dari data jawaban responden yang mengisi kuesioner, bertujuan 

untuk memepermudah dalam mengetahui tanggapan umum responden terhadap 

kuesioner yang telah disebar. Berikut ini merupakan tanggapan responden 

terhadap variabel-variabel penelitian : 
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4.2.1 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Strategi Produk 

Variabel strategi produk dalam penelitian ini dibentuk oleh 3 item 

pernyataan. Hasil tanggapan responden dari variabel strategi produk dapat dilihat 

pada tabel sebagai berikut ini: 

Tabel 4. 2 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan penentuan 

varian rasa kopi yang dijual sangat beragam 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh tanggapan responden yang menyatakan 

sangat setuju sebanyak 42 responden atau 49,4%, hal ini disebabkan karena 

konsumen memiliki preferensi rasa yang berbeda, contohnya rasa butter scotch 

latte, almond coffe, aren kopi sehingga dengan menyediakan berbagai varian rasa 

dapat menarik segmen pasar yang lebih luas, yang menyatakan setuju sebanyak 36 

responden atau 42,4%,  hal ini disebabkan karena varian rasa menciptakan daya 

tarik unik bagi konsumen yang mencari pengalaman baru, yang menyatakan 

kurang setuju sebanyak 7 responden atau 8,2%, hal ini disebabkan penjual kopi 

menyediakan varian rasa hanya sesuai tren yang ada, tidak ada responden yang 

menyatakan sangat tidak setuju, hal ini disebabkan penjual menyediakan rasa kopi 

yang bervariasi sehingga konsumen dapat memilih berbagai rasa yang diinginkan, 

tidak ada responden yang menyatakan tidak setuju, hal ini disebabkan penjual 
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kopi merasa bahwa menyediakan varian rasa yang beragam justru menjadi nilai 

tambah dalam menarik pelanggan yang berpeluang meningkatkan penjualan. 

Tabel 4. 3 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan penentuan 

desain kemasan kopi yang menarik perhatian pelanggan 

 

 Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Dari tabel 4.3 diatas, dapat dilihat bahwa sebanyak 39 responden atau 

45,9% menyatakan sangat setuju, hal ini disebabkan desain kemasan sesuai tren 

yang ada sangat menarik perhatian konsumen, kemasan yang menarik juga 

mempermudah penjual membedakan produknya dengan produk pesaing, yang 

menyatakan setuju sebanyak 38 responden atau 44,7%, hal ini disebabkan karena 

desain kemasan dengan warna yang cerah membuat produk terlihat mencolok di 

pasar, sehingga membangun identitas merek yang kuat untuk memudahkan 

konsumen mengenali produk kopi yang dibeli, yang menyatakan kurang setuju 

sebanyak 8 responden atau 9,4%, hal ini disebabkan karena desain kemasan yang 

simpel namun menarik tetap membuat konsumen merasa percaya untuk membeli 

meskipun kemasan tidak terlalu mencolok, Tidak ada responden yang menyatakan 

tidak setuju, hal ini disebabkan desain kemasan yang diterapkan sudah sesuai 

dengan kebutuhan pasar dan selera konsumen, mulai dari warna, font, hingga 

material dipilih dengan cermat untuk menciptakan kesan yang menarik, tidak ada 
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responden yang menyatakan sangat tidak setuju, hal ini menunjukkan bahwa 

desain kemasan sudah dirancang dengan sangat baik sesuai selera konsumen dan 

mempertimbangkan fungsionalitas kemasan tersebut untuk menarik perhatian 

konsumen. 

Tabel 4. 4 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan menyajikan kopi 

praktis dan cepat saji dapat memenuhi kebutuhan pelanggan 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Bedasarkan tabel 4.4, dapat dilihat bahwa sebanyak 44 responden atau 

51,8% menyatakan sangat setuju, hal ini disebabkan karena menyajikan kopi 

praktis dan cepat saji dapat memenuhi kebutuhan pelanggan akan kemudahan dan 

kecepatan, terutama bagi konsumen yang sedang terburu-buru,  sebanyak 32 

responden atau 37,6% menyatakan setuju, hal ini disebabkan bahwa kecepatan 

dalam menyajikan produk kopi yang dijual memberikan nilai tambah bagi 

konsumen dan menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian produk kopi 

yang akan dibeli, sebanyak 8 responden atau 9,4% menyatakan kurang setuju, hal 

ini disebabkan karena penjual kopi merasa konsumen memiliki selera pribadi 

yang tidak sesuai dengan menyajikan kopi praktis dan cepat saji. 1 responden atau 

1,2% menyatakan sangat tidak setuju, hal ini disebabkan penjual kopi merasa 

menyajikan kopi praktis dan cepat saji belum sesuai kebutuhan konsumen, tidak 
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ada responden yang menyatakan tidak setuju, hal ini disebabkan para penjual kopi 

keliling umumnya memahami bahwa menyajikan kopi praktis dan cepat saji 

merupakan strategi yang relevan dengan kebutuhan pasar saat ini, di mana 

kecepatan dan kemudahan dalam mengakses produk menjadi faktor utama yang 

mendukung kepuasan konsumen. 

4.2.2 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Strategi Harga 

Variabel strategi harga pada penelitian ini dibentuk oleh 3 buah item 

pernyataan. Hasil tanggapan terhadap variabel strategi harga dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 5 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan penetapan harga 

Rp.8000,- sangat kompetitif 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.5, yang menyatakan setuju sebanyak 46 responden 

atau 54,1%, hal ini disebabkan harga kopi sebesar Rp.8000,- dianggap kompetitif 

dan terjangkau oleh banyak konsumen, sehingga dapat menarik lebih banyak 

pembeli yang mencari kopi berkualitas dengan harga yang wajar. Sebanyak 29 

responden atau 34,1% menyatakan sangat setuju, hal ini disebabkan harga kopi 

Rp.8000,- sesuai dengan daya beli terutama di kalangan konsumen yang 
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menginginkan kopi dengan harga terjangkau, sehingga kopi yang dijual 

menggunakan gerobak sepeda listrik menjadi pilihan yang menarik dibandingkan 

dengan harga kopi di cafe, yang menyatakan kurang setuju sebanyak 7 responden 

atau 8,2%, hal ini disebabkan karena harga kopi Rp.8000,- dianggap wajar dan 

cukup terjangkau, sehingga memungkinkan penjual kopi bersaing di pasar dengan 

tetap menarik konsumen yang mencari opsi kopi praktis dengan harga yang tidak 

terlalu mahal. 2 responden atau 2,4% menyatakan pendapat tidak setuju, hal ini 

disebabkan karena harga Rp.8000,- dianggap cukup terjangkau tetapi tidak sesuai 

dengan ekspektasi konsumen. 1 responden atau 1,2% menyatakan sangat tidak 

setuju, hal ini disebabkan karena harga Rp.8000,- kurang terjangkau bagi 

beberapa konsumen yang sensitif terhadap harga. 

Tabel 4. 6 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan menawarkan 

paket kombinasi menarik minat beli pelanggan 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.6, Sebanyak 53 responden atau 62,4% menyatakan 

setuju, hal ini disebabkan karena paket kombinasi dianggap lebih menarik bagi 

pelanggan, memberikan kesan hemat, dan mendorong pembelian dalam jumlah 

yang lebih besar. Sebanyak 24 responden atau 28,2% menyatakan sangat setuju, 

hal ini disebabkan strategi menawarkan paket kombinasi dapat meningkatkan 
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volume penjualan, memberikan pengalaman belanja yang lebih memuaskan bagi 

konsumen, sehingga memunculkan loyalitas konsumen. Sebanyak 4 responden 

atau 4,7% menyatakan kurang setuju, hal ini disebabkan paket kombinasi 

memberikan kesan lebih ekonomis dan menarik perhatian konsumen, sehingga 

konsumen cenderung memilih produk yang ditawarkan dengan paket kombinasi 

dibandingkan produk penjual lain, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 4 

responden atau 4,7%, hal ini disebabkan karena penjual kopi keliling merasakan 

bahwa paket kombinasi yang ditawarkan tidak dapat disesuaikan dengan 

kebutuhan konsumen. Tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju, 

hal ini disebabkan para penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda 

listrik merasa bahwa menawarkan paket kombinasi merupakan strategi yang 

efektif untuk meningkatkan penjualan dan memenuhi kebutuhan konsumen yang 

beragam. 

Tabel 4. 7 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan menentukan 

harga yang lebih rendah berpengaruh terhadap peningkatan volume 

penjualan 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan hasil tanggapan responden pada tabel 4.7, sebanyak 45 

responden atau 52,9% menyatakan setuju, hal ini disebabkan karena harga kopi 

yang lebih rendah mendorong pembeli untuk membeli dalam jumlah besar, 
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sehingga volume penjualan meningkat. Sebanyak 34 responden atau 40% 

menyatakan sangat setuju, hal ini disebabkan penjual kopi keliling yang 

menggunakan gerobak sepeda listrik merasa dengan harga yang lebih rendah 

mampu memperbesar jumlah konsumen, mendorong pembelian berulang, 

sehingga berdampak langsung pada peningkatan volume penjualan. Sebanyak 6 

responden atau 7,1% menyatakan kurang setuju, hal ini disebabkan karena penjual 

kopi merasa dengan produk yang harga lebih rendah, kualitasnya kurang 

memuaskan bagi konsumen, tidak ada responden yang menyatakan tidak setuju, 

hal ini disebabkan para penjual kopi merasa memberi harga yang lebih rendah 

dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian berulang. Tidak ada 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju, menunjukkan bahwa harga yang 

lebih rendah merupakan strategi yang efektif dalam menjangkau pelanggan secara 

luas dan meningkatkan daya saing, sehingga dapat meningkatkan volume 

penjualan. 

4.2.3 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Strategi Tempat 

Variabel strategi tempat pada penelitian ini dibentuk oleh 3 buah item 

pernyataan. Hasil tanggapan terhadap variabel strategi tempat dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 8 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan penggunaan 

gerobak sepeda listrik dalam penjualan kopi saat car free day menjangkau 

banyak pelanggan 
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Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.8, sebanyak 43 responden atau 50,6% menyatakan 

sangat setuju, hal ini disebabkan karena gerobak sepeda listrik mendukung konsep 

ramah lingkungan yang sesuai dengan acara car free day dan mudah menjangkau 

keramaian di berbagai lokasi, sehingga menciptakan kesan modern dan inovatif. 

Sebanyak 36 responden atau 42,4% menyatakan setuju, hal ini disebabkan karena 

penggunaan gerobak sepeda listrik dalam penjualan kopi sangat menarik perhatian 

pelanggan, sehingga memungkinkan para penjual kopi melayani lebih banyak 

pembeli dalam waktu singkat. Sebanyak 6 responden atau 7,1% menyatakan 

kurang setuju, hal ini disebabkan karena penjual kopi merasa penggunaan gerobak 

sepeda listrik di area car free day kurang efisien dalam menjangkau pelanggan. 

Tidak ada responden yang menyatakan tidak setuju, hal ini disebabkan para 

penjual kopi merasa penggunaan gerobak sepeda listrik saat car free day 

memberikan banyak manfaat, kemudahan mobilitas, dan daya tarik yang lebih 

besar bagi konsumen. Tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju, 

hal ini disebabkan para penjual kopi merasa penggunaan gerobak sepeda listrik 

merupakan strategi efektif dalam menjangkau lebih banyak pelanggan saat car 

free day. 
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Tabel 4. 9 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan penetapan lokasi 

yang ramai dapat meningkatkan penjualan 

 

Sumber :Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.9, sebanyak 43 responden atau 50,6% menyatakan 

sangat setuju, hal ini disebabkan lokasi yang ramai menarik lebih banyak 

pelanggan, sehingga para penjual kopi yang menggunakan gerobak sepeda listrik 

dapat memaksimalkan peluang penjualan dan memperkenalkan produk yang 

dijual kepada konsumen yang lebih luas. Sebanyak 36 responden atau 42,4% 

menyatakan setuju, hal ini disebabkan karena lokasi yang ramai meningkatkan 

peluang untuk bertemu dengan banyak konsumen dalam waktu singkat, sehingga 

semakin besar kesempatan untuk menarik perhatian konsumen dan meningkatkan 

penjualan. 6 responden atau 7,1% menyatakan kurang setuju, hal ini disebabkan 

penjual kopi merasa kurang mendapat manfaat dari lokasi yang ramai, sehingga 

para penjual kopi tidak dapat memaksimalkan potensi penjualan. Tidak ada 

responden yang menyatakan tidak setuju, hal ini disebabkan para penjual kopi 

merasa lokasi yang ramai memberikan banyak manfaat dalam meningkatkan 

visibilitas dan kesempatan untuk menarik konsumen lebih banyak. Tidak ada 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju, hal ini disebabkan para penjual 

kopi merasa bahwa lokasi yang ramai sangat efektif untuk menjangkau lebih 
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banyak konsumen dan menarik perhatian lebih banyak orang, sehingga penjualan 

produk dapat meningkat. 

Tabel 4. 10 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan penggunaan 

gerobak sepeda listrik dalam penjualan kopi mudah dijangkau pelanggan 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.10 diatas, sebanyak 45 responden atau 52,9% 

menyatakan sangat setuju, hal ini disebabkan gerobak sepeda listrik dalam 

penjualan kopi dapat bergerak dengan mudah di berbagai lokasi dan area, 

sehingga memudahkan penjual untuk berinteraksi langsung dengan konsumen di 

tempat-tempat strategis. Sebanyak 34 responden atau 40% menyatakan setuju, hal 

ini disebabkan gerobak sepeda listrik memungkinkan penjual berpindah tempat 

dengan cepat dan mudah,bahkan di area yang padat, sehingga produk yang dijual 

lebih mudah dijangkau oleh banyak orang. sebanyak 6 responden atau 7,1% 

menyatakan kurang setuju, hal ini disebabkan penggunaan gerobak sepeda listrik 

lebih fleksibel dan mudah dipindahkan, sehingga konsumen merasa lebih nyaman 

karena penjual kopi dengan gerobak sepeda listrik mudah ditemui di berbagai 

tempat. Tidak ada penjual kopi yang menyatakan tidak setuju, hal ini disebabkan 

gerobak sepeda listrik dengan desainnya yang ramping memungkinkan untuk 

bergerak di area yang ramai, sehingga sangat membantu menjangkau banyak 
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konsumen. Tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju, hal ini 

disebabkan gerobak sepeda listrik dengan fleksibilitas dan mobilitas yang tinggi 

memungkinkan penjual kopi mengakses area ramai dan padat sehingga 

meningkatkan kenyamanan konsumen. 

4.2.4 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Strategi Promosi 

Variabel strategi promosi pada penelitian ini dibentuk oleh 3 buah item 

pernyataan. Hasil tanggapan terhadap variabel strategi promosi dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

 

Tabel 4. 11 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan pemberian 

diskon berpengaruh terhadap peningkatan penjualan 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.11, dapat dilihat bahwa sebanyak 51 responden atau 

60% menyatakan sangat setuju, hal ini disebabkan bahwa dengan memberikan 

diskon, mendorong konsumen untuk membeli produk kopi yang ditawarkan dalam 

jumlah banyak, sehingga berpotensi meningkatkan volume penjualan. Sebanyak 

25 responden atau 29,4% menyatakan setuju, hal ini disebabkan dengan adanya 

diskon yang ditawarkan bisa mendorong konsumen untuk mencoba produk baru, 

sehingga dapat meningkatkan penjualan. Sebanyak 9 responden atau 10,6% 
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menyatakan kurang setuju, hal ini disebabkan besarnya diskon atau potongan 

harga bukan menjadi faktor utama untuk menarik perhatian konsumen. Tidak ada 

responden yang menyatakan tidak setuju, hal ini disebabkan konsumen cenderung 

tertarik pada harga yang lebih rendah, sehingga konsumen merasa mendapat nilai 

lebih dari pembelian kopi dengan harga diskon. Tidak ada responden yang 

menyatakan sangat tidak setuju, hal ini disebabkan pemberian diskon menjadi 

strategi yang dapat dilakukan oleh penjual kopi agar menarik minat beli 

pelanggan sehingga meningkatkan penjualan.  

Tabel 4. 12 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan promosi melalui 

media sosial dapat meningkatkan penjualan 

 

Sumber :Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.12 tentang hasil tanggapan responden, dapat dilihat 

bahwa sebanyak 38 responden atau 44,7% menyatakan setuju, hal ini disebabkan 

promosi di media sosial memungkinkan penjual kopi untuk berinteraksi langsung 

dengan konsumen, sehingga mempercepat penyebaran informasi mengenai diskon 

atau penawaran khusus produk kopi yang dijual. Sebanyak 37 responden atau 

43,5% menyatakan sangat setuju, hal ini disebabkan gambar atau video produk 

yang menarik dan berkualitas tinggi akan menarik perhatian konsumen untuk 

membeli produk yang di promosikan melalui media sosial. Sebanyak 8 responden 
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atau 9,4% menyatakan kurang setuju, hal ini disebabkan konten seperti kuis 

mengenai produk yang di posting melalui media sosial dapat meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan memperluas jangkauan promosi sehingga penjualan 

dapat meningkat. 2 responden atau 2,4% menyatakan tidak setuju, hal ini 

disebabkan para penjual kopi merasa bahwa promosi melalui media sosial tidak 

terlalu relevan dengan gaya hidup konsumen, yang lebih mengutamakan 

kenyamanan dan kecepatan dalam pembelian secara langsung. Tidak ada penjual 

kopi yang menyatakan sangat tidak setuju, hal ini disebabkan penjual kopi 

merasakan banyak manfaat nyata dari promosi di media sosial seperti 

meningkatnya penjualan kopi dan produk kopi yang ditawarkan dapat dikenal 

oleh konsumen secara luas.  

Tabel 4. 13 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan penggunaan 

gerobak sepeda listrik dalam penjualan kopi sangat menarik perhatian 

pelanggan 

 

Sumber :Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.13 dapat dilihat bahwa, sebanyak 46 responden atau 

54,1% menyatakan sangat setuju, hal ini disebabkan gerobak sepeda listrik 

memberikan kesan yang modern dan ramah lingkungan, yang menarik perhatian 

konsumen terutama yang peduli terhadap isu lingkungan. Sebanyak 26 responden 

atau 30,6% menyatakan setuju, hal ini disebabkan desain gerobak sepeda listrik 
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yang menarik dengan warna khas sesuai merk kopi yang dijual menciptakan 

pengalaman yang berbeda bagi konsumen dalam pembelian kopi. Sebanyak 13 

responden atau 15,3% menyatakan kurang setuju, hal ini disebabkan tampilan 

gerobak sepeda listrik yang modern memicu rasa ingin tahu konsumen untuk 

mencoba produk kopi yang dijual. Tidak ada responden yang menyatakan 

pendapat sangat tidak setuju, hal ini disebabkan oleh kenyataan bahwa 

penggunaan gerobak sepeda listrik sangat efisien dan praktis dalam penjualan 

kopi karena memberikan kesan yang baru sehingga dapat menarik perhatian 

konsumen. Tidak ada responden yang menyatakan tidak setuju, menunjukkan 

bahwa tidak ada penjual kopi yang meragukan potensi penggunaan gerobak 

sepeda listrik dalam menarik pelanggan. 

4.2.5 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Peningkatan Penjualan 

Variabel peningkatan penjualan pada penelitian ini dibentuk oleh 3 buah 

item pernyataan. Hasil tanggapan terhadap variabel peningkatan penjualan dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

Tabel 4. 14 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan mengalami 

peningkatan laba setelah menggunakan gerobak sepeda listrik 

 

Sumber :Data primer yang diolah, 2025 
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Berdasarkan tabel 4.14, dapat dilihat bahwa sebanyak 40 responden atau 

47,1% menyatakan setuju, hal ini disebabkan meningkatnya efisiensi operasional 

yang diperoleh dari penggunaan gerobak sepeda listrik dalam penjualan kopi, 

dengan pengurangan biaya bahan bakar, laba yang diperoleh pun meningkat. 

Sebanyak 28 responden atau 32,9% menyatakan sangat setuju, hal ini disebabkan 

penggunaan gerobak sepeda listrik memberikan daya tarik tersendiri bagi 

konsumen, sehingga dapat meningkatkan volume penjualan dan meningkatkan 

laba penjualan kopi. Sebanyak 14 responden atau 16,5% menyatakan kurang 

setuju, hal ini disebabkan gerobak sepeda listrik dengan mobilitas yang tinggi 

dapat melayani konsumen di berbagai lokasi, sehingga berpengaruh besar 

terhadap peningkatan laba penjualan. 3 responden atau 3,5% menyatakan tidak 

setuju, hal ini disebabkan penjual kopi merasa ada kesulitan adaptasi terhadap 

penggunaan gerobak sepeda listrik, sehingga belum merasakan adanya 

peningkatan laba secara signifikan. Tidak ada responden yang menyatakan sangat 

tidak setuju, hal ini disebabkan oleh kenyataan bahwa sebagian besar penjual kopi 

merasakan manfaat dari penggunaan gerobak sepeda listrik dalam penjualan kopi, 

baik dalam hal efisiensi operasional, pengurangan biaya, maupun peningkatan 

laba penjualan. 

Tabel 4. 15 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan penggunaan 

gerobak sepeda listrik berkontribusi terhadap peningkatan penjualan 
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Sumber :Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.15, sebanyak 36 responden atau 42,4% menyatakan 

sangat setuju, hal ini disebabkan gerobak sepeda listrik memungkinkan penjual 

kopi memperluas jangkauan area jualan ke lokasi-lokasi baru yang sebelumnya 

sulit dijangkau, sehingga membuka pasar baru untuk produk kopi. Sebanyak 29 

responden atau 34,1% menyatakan setuju, hal ini disebabkan dengan adanya 

gerobak sepeda listrik dalam penjualan kopi menciptakan pengalaman unik bagi 

konsumen yang mencari alternatif kopi berkualitas dengan harga ramah di 

kantong. Sebanyak 17 responden atau 20% menyatakan kurang setuju, hal ini 

disebabkan daya tarik visual dari gerobak sepeda listrik dapat membuat produk 

yang dijual lebih menonjol di tengah keramaian. 3 responden atau 3,5% 

menyatakan tidak setuju, hal ini disebabkan gerobak sepeda listrik memiliki 

kapasitas yang lebih kecil, sehingga dapat membatasi jumlah produk kopi yang 

dijual dan mempengaruhi peningkatan penjualan. Tidak ada responden yang 

menyatakan sangat tidak setuju, hal ini disebabkan para penjual kopi menyadari 

manfaat yang diperoleh dari penggunaan gerobak sepeda listrik yang dapat 

membantu meningkatkan visibilitas dan aksesibilitas produk yang dijual, sehingga 

berkontribusi terhadap peningkatan penjualan. 

Tabel 4. 16 Hasil tanggapan responden terhadap pernyataan kemudahan 

akses menggunakan gerobak sepeda listrik membantu menjangkau 

pelanggan dan meningkatkan penjualan 
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Sumber :Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.16 diatas, sebanyak 40 responden atau 47,1% 

menyatakan sangat setuju, hal ini disebabkan gerobak sepeda listrik 

memungkinkan penjual kopi secara cepat berpindah lokasi, sehingga dapat 

menjangkau banyak konsumen agar meningkatkan penjualan. Sebanyak 29 

responden atau 34,1% menyatakan setuju, hal ini disebabkan gerobak sepeda 

listrik memberi kemudahan akses penjual kopi untuk berinteraksi langsung 

dengan konsumen agar membangun hubungan yang lebih baik. Sebanyak 14 

responden atau 16,5% menyatakan kurang setuju, hal ini disebabkan penjual kopi 

merasakan adanya peningkatan konsumen dan volume penjualan setelah 

menggunakan gerobak sepeda listrik dalam penjualan kopi karena desain pada 

gerobak sepeda listrik yang menarik perhatian konsumen. 2 responden atau 2,4% 

menyatakan tidak setuju, hal ini disebabkan penjual kopi merasa bahwa konsumen 

lebih menyukai pengalaman membeli kopi dari tempat yang sudah dikenal, 

sehingga peningkatan penjualan belum tercapai. Tidak ada penjual kopi yang 

menyatakan sangat tidak setuju, menunjukkan bahwa sebagian responden percaya, 

setidaknya dalam beberapa tingkat, bahwa kemudahan akses gerobak sepeda 

listrik berperan positif dalam menjangkau pelanggan dan meningkatkan penjualan 

kopi. 
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4.3 Uji Instrumen Penelitian 

4.3.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai R hitung dengan R 

tabel. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 85 responden, sehingga df = n-2 = 

83, dan nilai R tabel = 0,1796. Jika R hitung > R tabel, maka data dinyatakan 

valid. Berikut hasil uji validitas variabel X1 (Strategi produk), X2 (Strategi 

harga), X3 (Strategi tempat), X4 (Strategi promosi), dan Y (Peningkatan 

penjualan) :  

Tabel 4. 17 Hasil Uji Validitas 

No Variabel Sig R (hitung) R (tabel) Keterangan 

1 Strategi Produk (X1) 

 X1.1 0,000 0,850 0,1796 Valid 

 X1.2 0,000 0,854 0,1796 Valid 

 X1.3 0,000 0,858 0,1796 Valid 

2 Strategi Harga (X2) 

 X2.1 0,000 0,838 0,1796 Valid 

 X2.2 0,000 0,836 0,1796 Valid 

 X2.3 0,000 0,806 0,1796 Valid 

3 Strategi Tempat (X3) 

 X3.1 0,000 0,926 0,1796 Valid 

 X3.2 0,000 0,926 0,1796 Valid 

 X3.3 0,000 0,927 0,1796 Valid 

4 Strategi Promosi (X4) 

 X4.1 0,000 0,948 0,1796 Valid 

 X4.2 0,000 0,887 0,1796 Valid 
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 X4.3 0,000 0,911 0,1796 Valid 

5 Peningkatan Penjualan (Y) 

 Y1.1 0,000 0,886 0,1796 Valid 

 Y1.2 0,000 0,932 0,1796 Valid 

 Y1.3 0,000 0,932 0,1796 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian di atas dengan menggunakan software SPSS, 

dapat disimpulkan bahwa semua variabel penelitian dinyatakan valid, karena r 

hitung>r tabel 0,1796. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas dapat dikatakan lolos jika nilai cronbach’s alpha > 0,60. 

Berikut hasil reliabilitasnya :  

 

 

 

Tabel 4. 18 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai 

 cronbach’s 

alpha 

Standar 

Reliabel 

Keterangan 

Strategi Produk 0,810 0,60 Reliabel 

Strategi Harga 0,764 0,60 Reliabel 
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Strategi Tempat 0,918 0,60 Reliabel 

Strategi Promosi 0,901 0,60 Reliabel 

Peningkatan 

Penjualan 

0,905 0,60 Reliabel 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

Hasil reliabilitas pada tabel diatas menunjukkan bahwa seluruh variabel 

mempunyai koefisien Alpha melebihi 0,60. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa seluruh variabel dalam kuesioner adalah reliabel. 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan prosedur statistik yang digunakan untuk 

menentukan apakah suatu distribusi data mengikuti distribusi normal. Distribusi 

normal adalah asumsi penting dalam sebuah penelitian statistik, seperti uji 

parametrik, regresi, dan analisis varian. Jika distribusi tidak normal maka hasil 

asumsi normalitas menjadi tidak valid. Nilai signifikansi  (Asymp sig) >0,05 maka 

data dapat dikatakan normal. Berikut tabel uji normalitas dalam penelitian ini : 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
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Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel diatas dapat dilihat nilai 

asymp. Sig 0,159 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi 

normal.  

4.4.2 Uji Multikoloneritas 

Uji multikoloneritas merupakan analisis regresi di mana dua atau lebih 

variabel independen berkolerasi sangat tinggi satu sama lain dengan melihat nilai 

tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai VIF<10,00 dan 

tolerance>0,10, maka tidak terjadi multikoloneritas. 

Tabel 4. 20 Hasil Uji Multikoloneritas 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 
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Tabel diatas menunjukkan bahwa nilai tolerance dari semua variabel 

independen nilainya lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10,00 yang 

berarti bahwa variabel penelitian diatas tidak menunjukkan adanya gejala 

multikoloneritas dalam model regresi. 

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Menurut (Imam Ghozali, 2018), Uji heteroskedastisitas adalah pengujian 

yang dilakukan untuk melihat apakah dalam model regresi terjadi kesamaan 

variabel dari residual yang satu dengan yang lain. Dalam penelitian ini 

menggunakan metode Glejser untuk mengetahui apakah terjadi heteroskedastisitas 

atau tidak. Apabila nilai signifikansi >0,05, maka dapat dikatakan bahwa data 

dalam penelitian tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

Tabel 4. 21 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas diatas menunjukkan bahwa pada 

data penelitian tidak terdapat masalah heteroskedastisitas, karena nilai signifikansi 

variabel X1, X2, X3, X4 yang melebihi 0,05. 
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4.5 Uji Regresi Linear Berganda 

Regresi linear berganda merupakan model regresi yang melibatkan lebih 

dari 2 variabel independen. Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen (Imam Ghozali, 2018). Hasil uji regresi linear berganda pada penelitian 

ini yang diolah menggunakan software SPSS adalah sebagai berikut : 

Tabel 4. 22 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Model B 

Strategi Produk 0,237 

Strategi Harga 0.205 

Strategi Tempat 0,386 

Strategi Promosi 0,540 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Hasil perhitungan regresi linear pada tabel diatas diketahui bahwa Strategi 

Produk (X1), Strategi Harga (X2), Strategi Tempat (X3), dan Strategi Promosi 

(X4) terhadap Peningkatan Penjualan (Y) dapat dirumuskan dalam persamaan 

berikut : 

Y = -5,454 + 0,237(X1) + 0,205(X2) + 0,386(X3) + 0,540(X4) 

Berdasarkan perhitungan persamaan regresi linear berganda diatas, dapat 

diinterprestasikan sebagai berikut : 

1. Nilai konstanta sebesar -5,454 yang mana artinya jika strategi produk, strategi 

harga, strategi tempat, dan strategi promosi tidak bertambah atau nilainya sama 
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dengan 0, maka peningkatan penjualan penjual kopi keliling akan bernilai sebesar 

-5,454. 

2. Nilai koefisien regresi variabel strategi produk (X1) sebesar 0,237. Hasil uji 

menunjukkan bahwa variabel strategi produk memiliki pengaruh positif terhadap 

peningkatan penjualan dengan koefisien regresi sebesar 0,237. Nilai koefisen 

tersebut menunjukkan bahwa variabel strategi produk yang tepat akan 

meningkatkan penjualan. 

3. Nilai koefisien variabel strategi harga (X2) sebesar 0,205. Hasil uji menunjukkan 

bahwa variabel strategi harga memiliki pengaruh positif terhadap peningkatan 

penjualan dengan koefisien regresi sebesar 0,205. Nilai koefisien tersebut 

menunjukkan bahwa variabel strategi harga yang tepat lebih baik akan 

meningkatkan penjualan. 

4. Nilai koefisien variabel strategi tempat (X3) sebesar 0,386. Hasil uji menunjukkan 

bahwa variabel strategi tempat memiliki pengaruh positif terhadap peningkatan 

penjualan dengan koefisien regresi sebesar 0,386. Nilai koefisien tersebut 

menunjukkan bahwa variabel strategi tempat yang lebih baik akan meningkatkan 

penjualan. 

5.  Nilai koefisien variabel strategi promosi (X4) sebesar 0,540. Hasil uji 

menunjukkan bahwa variabel strategi promosi memiliki pengaruh positif terhadap 

peningkatan penjualan dengan koefisien regresi sebesar 0,540. Nilai koefisien 

tersebut menunjukkan bahwa variabel startegi promosi yang lebih baik akan 

meningkatkan penjualan. 
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4.6 Uji Hipotesis (Uji t) 

Uji statistik t digunakan untuk mengetahui secara parsial variabel 

independen berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel dependen. 

Pada penelitian ini, Uji t digunakan untuk menguji pengaruh strategi produk, 

strategi harga, strategi tempat, dan strategi promosi terhadap peningkatan 

penjualan. Apabila nilai t hitung > t tabel dan nilai signifikansi < 0,05, maka H1 

diterima, sebaliknya jika nilai t hitung < t tabel dan nilai signifikansi > 0,05, maka 

H0 ditolak. Untuk mengetahui t tabel menggunakan rumus sebagai berikut ini : 

df = n – K – 1 

 

Keterangan :  

n = jumlah sampel 

k = jumlah variabel independen (X) 

t tabel dalam penelitian ini : 

df = 85-4-1 = 80 

 

 

Tabel 4. 23 Hasil Uji t 

Variabel t tabel t hitung Sig 

Strategi Produk 1,664 2,328 0,022 

Strategi Harga 1,664 2,006 0,048 

Strategi Tempat 1,664 3,378 0,001 

Strategi Promosi 1,664 5,360 0,000 

Sumber : Data primer yang diolah 

 

Berdasarkan tabel hasil Uji t diatas, dapat diketahui bahwa : 
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a.  Koefisien regresi variabel strategi produk (X1) diperoleh hasil positif sebesar 

0,237. Nilai koefisien regresi tersebut memberikan makna bahwa strategi 

produk yang tepat akan meningkatkan penjualan dengan nilai t hitung 2,328 

dan nilai signifikansi 0,022. Dapat dilihat bahwa nilai signifikansi lebih kecil 

dari 0,05. Hal tersebut menunjukkan bahwa hipotesis 1 dalam penelitian ini 

diterima, yang artinya secara parsial strategi produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap peningkatan penjualan.   

b. Koefisien regresi variabel strategi harga (X2) diperoleh hasil positif sebesar 

0,205. Nilai koefisien regresi tersebut memberikan makna bahwa strategi harga 

yang lebih baik akan meningkatkan penjualan, dengan nilai t hitung 2,006 dan 

nilai signifikansi 0,048. Dapat dilihat bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari 

0,05. Hal tersebut menunjukkan bahwa hipotesis 2 dalam penelitian ini 

diterima, yang artinya secara parsial strategi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap peningkatan penjualan. 

c. Koefisien regresi variabel strategi tempat (X3) diperoleh hasil positif sebesar 

0,386. Nilai koefisien regresi tersebut memberikan makna bahwa strategi 

tempat yang lebih baik akan meningkatkan penjualan, dengan nilai t hitung 

3,378 dan nilai signifikansi 0,001. Dapat dilihat bahwa nilai signifikansi lebih 

kecil dari 0,05. Hal tersebut menunjukkan bahwa hipotesis 3 dalam penelitian 

ini diterima, yang artinya secara parsial strategi tempat berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap peningkatan penjualan. 

d. Koefisien regresi variabel strategi promosi (X4) diperoleh hasil positif sebesar 

0,540. Nilai koefisien regresi tersebut memberikan makna bahwa strategi 
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promosi yang lebih baik akan meningkatkan penjualan, dengan nilai t hitung 

5,360 dan nilai signifikansi 0,000. Dapat dilihat bahwa nilai signifikansi lebih 

kecil dari 0,05. Hal tersebut menunjukkan bahwa hipotesis 4 dalam penelitian 

ini diterima, yang artinya secara parsial strategi promosi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap peningkatan penjualan. 

4.7 Uji Simultan (Uji F) 

Uji F bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel 

independen secara simultan terhadap variabel dependen. Jika nilai signifikan 

<0,05 maka variabel berpengaruh terhadap variabel dependen. Jika nilai 

signifikan >0,05 maka variabel independen secara bersama sama tidak 

berpengaruh terhadap variabel dependen.    

Tabel 4. 24 Hasil Uji F 

 

 
Dari tabel 4.10 diketahui bahwa nilai signifikansinya 0,000 yang lebih 

kecil dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel strategi produk, strategi 

harga, strategi tempat, dan strategi promosi secara bersama-sama (simultan) 

berpengaruh terhadap peningkatan penjualan.  
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4.8 Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk menguji seberapa besar 

kontribusi variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. Apabila 

nilai koefisien determinasi mendekati 1, maka semakin besar pula pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen.  

Tabel 4. 25 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

R Square Adjusted R 

0,525 0,502 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel diatas, R square adalah 0,525 dan Adjusted R Square 

adalah 0,502. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Strategi produk, Strategi 

Harga, Strategi Tempat, Strategi Promosi terhadap Peningkatan Penjualan sebesar 

0,502 atau 50,2 persen dan sisanya 49,8 persen dipengaruhi oleh variabel lain 

diluar model penelitian. 

4.9 Pembahasan Hasil Analisis Data 

Berdasarkan hasil penelitian tentang strategi pemasaran dengan bauran 

pemasaran (strategi produk, strategi harga, strategi tempat, strategi promosi) 

terhadap peningkatan penjualan pada penjual kopi keliling yang mengunakan 

gerobak sepeda listrik diperoleh sebagai berikut :  

4.9.1 Pengaruh Strategi Produk Terhadap Peningkatan Penjualan 

Berdasarkan hasil uji regresi, variabel strategi produk memiliki nilai 

koefisien positif, nilai t hitung sebesar 2,328 dan nilai signifikansi 0,022 yang 
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lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa strategi produk berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap peningkatan penjualan. Artinya, strategi produk 

yang baik dan tepat akan  mempengaruhi penjualan. 

Strategi produk yang diterapkan para penjual kopi keliling yang 

menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang sudah efektif atau sesuai 

dengan kebutuhan pasar. Strategi produk seperti keberagaman varian rasa, desain 

kemasan kopi yang menarik, dan penyajian kopi yang praktis dianggap penting, 

pengaruhnya terhadap peningkatan penjualan kopi sudah optimal.  

Mayoritas responden pada tabel 4.2 menyatakan jawaban sangat setuju 

bahwa keberagaman rasa dapat menarik segmen pasar yang lebih luas karena 

konsumen memiliki preferensi rasa yang berbeda. Strategi produk yang diterapkan 

para penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik sudah 

maksimal, dengan menyediakan varian rasa yang beragam dapat menarik 

konsumen dan meningkatkan penjualan. 

Tabel 4.3 menunjukkan rata rata responden memberikan jawaban sangat 

setuju bahwa desain kemasan yang sesuai tren sangat menarik perhatian 

konsumen. Desain kemasan yang dibuat juga harus mempertimbangkan biaya 

produksi yang memberikan dampak signifikan terhadap peningkatan volume 

penjualan. Hal ini menunjukkan perlunya keseimbangan antara investasi pada 

kemasan dan nilai tambah yang dirasakan konsumen. 

Pada tabel 4.4 responden menyatakan sangat setuju bahwa penyajian kopi 

praktis dan cepat saji sangat membantu memenuhi kebutuhan konsumen. Strategi 
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ini harus disesuaikan dengan segmen pasar secara tepat, jika tidak disesuaikan 

secara tepat bisa menyebabkan penurunan daya tarik produk bagi konsumen yang 

lebih mengutamakan kualitas rasa atau pengalaman menyeluruh. Menurut (Keller 

& Kotler, 2015), strategi produk yang efektif harus menciptakan nilai bagi 

konsumen dengan tetap menjaga keseimbangan antara kualitas, biaya, dan 

kebutuhan pasar. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Pakasi, 

2022), bahwa strategi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

peningkatan penjualan. 

4.9.2 Pengaruh Strategi Harga Terhadap Peningkatan Penjualan  

Berdasarkan hasil uji regresi menunjukkan bahwa variabel strategi harga 

memiliki nilai koefisien positif, nilai t hitung positif yaitu sebesar 2,006 dan nilai 

signifikansi 0,048 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini berarti strategi harga 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap peningkatan penjualan. Dapat 

disimpulkan bahwa setiap peningkatan pada penerapan startegi harga yang efektif 

akan diikuti oleh peningkatan penjualan. 

Strategi produk yang diterapkan para penjual kopi keliling yang 

menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang dengan penentuan harga 

kopi keliling yang kompetitif mampu memperluas segmen pasar, dan mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian berulang. Strategi harga yang tepat 

memberikan keunggulan bagi penjual kopi keliling dalam menghadapi persaingan 

di pasar. Menurut (kottler, 2019), strategi harga yang efektif mencakup penawaran 
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bundling produk dan pemberian harga yang lebih rendah. Strategi harga yang 

tepat mampu menciptakan keselarasan antara nilai yang dirasakan konsumen dan 

nilai yang ditawarkan oleh penjual, sehingga meningkatkan minat beli konsumen. 

Pada tabel 4.5 dapat dilihat bahwa mayoritas responden menyatakan setuju 

bahwa harga kopi keliling yang kompetitif mampu menarik konsumen. Harga 

yang terjangkau dapat memberikan nilai tambah bagi konsumen, terutama di 

segmen pasar menengah kebawah yang cenderung sensitif terhadap harga. Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi penentuan harga kompetitif  berperan dalam 

meningkatkan daya tarik produk. 

Pada tabel 4.6 dapat dilihat bahwa mayoritas responden rata rata 

menyatakan setuju bahwa paket kombinasi, misalnya (kopi dengan cookies) dapat 

meningkatkan minat beli konsumen. Strategi ini tidak hanya berkontribusi 

terhadap peningkatan penjualan, tetapi juga mendorong para konsumen untuk 

memberli produk dalam jumlah lebih banyak. 

Pada tabel 4.7 dapat dilihat bahwa responden setuju bahwa harga yang 

lebih rendah dapat menarik lebih banyak pembeli. Konsumen cenderung lebih 

memilih produk dengan harga yang terjangkau, sehingga penyesuaian harga yang 

lebih rendah (tanpa mengurangi kualitas produk) dapat membantu meningkatkan 

volume penjualan secara signifikan. 

Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Hutabarat, 

2017) bahwa strategi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

peningkatan penjualan. Hasil penelitian tersebut juga sejalan dengan hasil 



68 

 

 

 

penelitian (Lahati et al., 2024) yang menyatakan bahwa strategi harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan. 

4.9.3 Pengaruh Strategi Tempat Terhadap Peningkatan Penjualan 

Berdasarkan hasil uji regresi, variabel strategi tempat memiliki nilai 

koefisien positif, nilai t hitung sebesar 3,378 dan nilai signifikansi 0,001 yang 

lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa strategi tempat berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap peningkatan penjualan. Artinya, semakin efektif 

strategi tempat yang diterapkan, maka penjualan akan meningkat.  

Menurut (kottler, 2019), strategi tempat yang baik harus memastikan 

bahwa produk atau layanan tersedia di lokasi yang paling memungkinkan untuk 

menarik konsumen. Pemilihan lokasi strategis dan kemudahan akses adalah kunci 

utama dalam menciptakan penjualan yang optimal. Strategi tempat yang efektif 

memungkinkan para penjual kopi memanfaatkan potensi pasar secara maksimal. 

Strategi tempat seperti penggunaan gerobak sepeda listrik, penetapan 

lokasi strategis, dan fokus pada aksesibilitas yang mudah sudah diterapkan para 

penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang 

dengan baik dan tepat. Dengan memilih lokasi yang ramai dan mudah diakses, 

penjual dapat meningkatkan transaksi harian, menjadikan strategi tempat sebagai 

salah satu kunci dalam mendukung peningkatan penjualan. 

Dapat dilihat pada tabel 4.8 bahwa responden rata-rata menyatakan sangat 

setuju terhadap pernyataan penggunaan gerobak sepeda listrik dalam penjualan 

kopi di acara car free day membantu menjangkau lebih banyak konsumen. Lokasi 
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yang  ramai dan dipadati pengunjung memberikan peluang besar bagi para penjual 

kopi keliling untuk menarik pelanggan, terutama karena gerobak sepeda listrik 

mudah berpindah tempat dan menyesuaikan lokasi. 

Pada tabel 4.9 responden sangat setuju bahwa lokasi yang ramai, seperti 

kawasan perkantoran, sekolah, atau pusat keramaian mampu meningkatkan 

penjualan. Lokasi yang banyak dilewati orang memberikan peluang besar untuk 

menjangkau konsumen yang lebih banyak, sehingga meningkatkan volume 

penjualan. 

Pada tabel 4.10 responden sangat setuju bahwa gerobak sepeda listrik 

mudah dijangkau konsumen. Dengan mobilitas yang tinggi, gerobak sepeda listrik 

memungkinkan penjual untuk berada lebih dekat dengan konsumen, sehingga 

memudahkan transaksi. Kepraktisan ini memberikan pengalaman positif bagi 

konsumen, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan penjualan.  

Hal ini sejalan dengan penelitian (Subhan & Fatmala, 2018) bahwa 

strategi tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan 

penjualan, juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Mozes 

haryanto, Nurdwiana sari saudi, mmuh. ashary, Moh. hatta, 2022) bahwa strategi 

tempat atau lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan 

penjualan. 

4.9.4 Pengaruh Strategi Promosi Terhadap Peningkatan Penjualan 

Berdasarkan hasil uji regresi, variabel strategi promosi memiliki nilai 

koefisien positif, nilai t hitung sebesar 5,360 dan nilai signifikansi 0,000 yang 
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lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa strategi promosi berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap peningkatan penjualan. Artinya, semakin efektif 

strategi promosi yang diterapkan, maka penjualan akan meningkat.  

Strategi promosi yang diterapkan penjual kopi keliling yang menggunakan 

gerobak sepeda listrik di Kota Semarang sudah tepat dan kreatif. Pemberian 

diskon, promosi melalui media sosial, dan penggunaan gerobak sepeda listrik 

terbukti efektif dalam meingkatkan volume penjualan. 

Dapat dilihat pada tabel 4.11 rata-rata responden menyatakan sangat setuju 

bahwa pemberian diskon dalam penjualan kopi dapat meningkatkan penjualan. 

Dengan adanya potongan harga, konsumen merasa mendapatkan nilai lebih, 

sehingga konsumen cenderung melakukan pembelian berulang 

Pada tabel 4.12 responden menyatakan setuju bahwa promosi melalui 

media sosial dapat meningkatkan penjualan. Dengan pemanfaatan media sosial 

yang tepat, penjual kopi keliling dapat menjangkau calon konsumen baru, serta 

membangun interaksi yang lebih baik dengan konsumen. Hal ini memungkinkan 

promosi lebih efektif dan mendorong keputusan pembelian. 

Pada pernyataan ketiga atau tabel 4.13 responden rata-rata sangat setuju 

bahwa penggunaan gerobak sepeda listrik dalam penjualan kopi membantu 

menarik perhatian konsumen. Promosi visual seperti ini memberikan kesan unik 

dan menarik yang membedakan produk dari pesaing.  

Promosi yang tepat dan relevan dapat membantu meningkatkan 

permintaan, meningkatkan kesadaran merek, mengubah sikap konsumen dan 
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mendorong pembelian. Dalam era digital, promosi juga telah berevolusi dengan 

adanya internet dan media sosial, yang membuka peluang baru untuk 

berkomunikasi dengan konsumen secara efektif dan efisien (Amelia & Iswadi, 

2023). 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Muhajir & Bilgies, 2022) bahwa strategi promosi berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap peningkatan penjualan. Hal ini juga sejalan dengan penelitian 

(Ranti et al., 2022) yang menyatakan bahwa jika strategi produk efektif, maka 

akan berpengaruh positif terhadap peningkatan penjualan.   

4.9.5 Pengaruh Strategi Produk, Strategi Harga, Strategi Tempat, dan 

Strategi Promosi Terhadap Peningkatan Penjualan 

Uji hipotesis membuktikan strategi produk, strategi harga, strategi tempat, 

dan strategi promosi berpengaruh terhadap peningkatan penjualan secara 

simultan, yang dapat dilihat dari hasil uji F sebesar 22,147 dan sig 0,000 < 0,05. 

Hal ini menunjukkan secara bersama-sama bahwa strategi produk, strategi harga, 

strategi tempat, dan strategi promosi akan mempengaruhi peningkatan penjualan 

kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang. 

Penetapan strategi produk yang baik sebagai langkah awal dalam meningkatkan 

penjualan dapat mendukung sinergi dengan strategi lainnya, seperti penetapan 

harga yang kompetitif, lokasi yang strategis, dan promosi yang lebih gencar, 

untuk memastikan peningkatan penjualan yang berkelanjutan bagi penjual kopi 

keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang. Dengan 

demikian, jika variabel-variabel tersebut dihubungan, maka akan diperoleh 
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dampak yang lebih tinggi. Apabila strategi produk, strategi harga, strategi tempat, 

dan strategi promosi diterapkan secara tepat, maka peningkatan penjualan akan 

tercapai. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Hutabarat, 

2017) yang menyatakan bahwa strategi produk, startegi harga, strategi tempat, dan 

strategi promosi berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Dari hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan oleh peneliti, 

maka dapat diambil hasil penelitian sebagai berikut : 

1. Strategi produk yang paling mempengaruhi peningkatan penjualan adalah 

menyajikan kopi praktis dan cepat saji, Hal ini menunjukkan bahwa strategi 

produk yang berfokus pada kenyamanan dan kecepatan dapat menjadi kunci untuk 

meningkatkan penjualan dan mencapai kesuksesan bisnis.  

2. Strategi harga, yang paling mempengaruhi peningkatan penjualan adalah 

menawarkan paket kombinasi lebih menarik pelanggan, sehingga para penjual 

kopi harus memantau dan menyesuaikan paket kombinasi yang ditawarkan agar 

sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen untuk mempertahankan 

keunggulan kompetitif. 

3. Strategi tempat yang paling mempengaruhi peningkatan penjualan adalah 

penggunaan gerobak sepeda listrik dalam penjualan kopi mudah dijangkau 

konsumen. Dengan penggunaan gerobak sepeda listrik, penjual kopi dapat 

memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan visibilitas merek di tengah-tengah 

masyarakat. 

4. Strategi promosi yang paling mempengaruhi peningkatan penjualan adalah 

promosi dengan pemberian diskon dalam penjualan kopi, oleh karena itu para 
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penjual kopi harus memahami kebutuhan dan preferensi konsumen agar 

mengembangkan strategi promosi yang lebih efektif dan meningkatkan penjualan. 

5. Strategi pemasaran (4P) yang diterapkan para penjual kopi keliling di Kota 

Semarang sudah sangat baik, karena setiap indikator strategi pemasaran (Produk, 

Harga, Tempat, Promosi) mendapatkan tanggapan positif dari responden dan 

terbukti berkontribusi signifikan terhadap peningkatan penjualan kopi keliling 

yang menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang. Berdasarkan analisis 

data pada penelitian ini strategi Produk, Strategi Harga, Strategi Tempat, dan 

Strategi Promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap peningkatan 

penjualan kopi keliling yang dijual menggunakan gerobak sepeda listrik. 

Peningkatan dan penguatan strategi produk, strategi harga, strategi tempat, dan 

strategi promosi secara sinergis akan memberikan hasil yang optimal terhadap 

peningkatan penjualan pada penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak 

sepeda listrik di Kota Semarang. 

5.2 Saran 

1. Strategi produk yang diterapkan penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak 

sepeda listrik di Kota Semarang sudah efektif  dalam meningkatkan penjualan. 

Para penjual harus selalu memastikan bahwa proses penyajian kopi tetap praktis 

dan cepat untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang menginginkan 

kenyamanan. Dengan meningkatkan dan menyesuaikan strategi produk tersebut, 

penjual kopi keliling dapat lebih efisien dalam memenuhi kebutuhan pasar, 

meningkatkan kepuasan konsumen, serta mendorong peningkatan penjualan yang 

lebih signifikan. 
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2. Penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota Semarang 

sebaiknya lebih meningkatkan strategi harga yang diterapkan untuk mencapai 

hasil yang optimal dalam meningkatkan penjualan dengan menjaga harga tetap 

kompetitif di pasar tanpa mengurangi kualitas produk, dan melakukan riset harga 

secara berkala untuk mengetahui tren harga di pasar dan menyesuaikannya dengan 

daya beli konsumen. 

3. Strategi tempat yang diterapkan penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak 

sepeda listrik sebaiknya lebih ditingkatkan agar lebih efektif dalam meningkatkan 

penjualan, dengan mengoptimalkan penggunaan gerobak sepeda listrik untuk 

lebih banyak event seperti festival atau pasar malam agar penjual dapat 

menjangkau pasar yang lebih luas, meningkatkan penjualan, dan meningkatkan 

daya saing di pasar. 

4. Strategi promosi yang diterapkan penjual kopi keliling yang menggunakan 

gerobak sepeda listrik di Kota Semarang sebaiknya lebih ditingkatkan lagi agar 

peningkatan penjualan dapat tercapai, dengan membuat konten menarik di sosial 

media seperti proses pembuatan kopi, atau tampilan kreatif dari gerobak sepeda 

listrik untuk menarik audiens. 

5. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan jika akan meneliti hal yang sama dengan 

penelitian ini, gunakan variabel lain agar pengukuran pada peningkatan penjualan 

dapat berkembang. Karena penulis menyadari masih banyak kekurangan dalam 

penelitian ini. 
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Jumlah penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik di Kota 

Semarang yang tidak diketahui jumlahnya secara pasti menyulitkan peneliti dalam 

mengambil sampel sehingga sampel yang diambil mungkin tidak representatif. 

Untuk peneliti selanjutnya, fokuskan penelitian pada salah satu penjual kopi 

keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik. Penelitian lebih mendalam 

tentang satu penjual dapat memberikan pemahaman yang lebih rinci mengenai 

faktor-faktor yang mempengaruhi peningkatan penjualan.  

2. Waktu dan sumber daya yang terbatas membatasi kemampuan peneliti untuk 

mengumpulkan data yang lebih komprehensif karena lingkup penelitian di seluruh 

Kota Semarang. Untuk peneliti selanjutnya dapat memanfaatkan data sekunder 

dari penjual kopi keliling yang menggunakan gerobak sepeda listrik (data 

penjualan). 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian  

 

 

KUESIONER PENELITIAN 

“ANALISIS STRATEGI PEMASARAN PENJUAL KOPI KELILING 

MENGGUNAKAN GEROBAK SEPEDA LISTRIK DENGAN BAURAN 

PEMASARAN (4P) TERHADAP PENINGKATAN PENJUALAN” 

(Studi Kasus : Penjual Kopi Keliling di Kota Semarang) 

 

1. Identitas responden  

a. Nama responden  : ………………………………………………..  

b. Jenis kelamin  : ……………………………………………….. 

c. Usia   : ………………………………………………..  

d. Pendapatan  : ………………………………………………..  

2. Pernyataan  

Centanglah (√) salah satu pilihan yang dianggap paling tepat, dengan 

penilaian sebagai berikut :  

1. Sangat Tidak setuju (STS)    

2. Tidak setuju (TS)    

3. Setuju (S) 

4. Sangat setuju (SS)   

5. Sangat setuju sekali (SSS) 
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X1. STRATEGI PRODUK 

 

NO Pernyataan STS TS S SS SSS 

1 Strategi penentuan varian rasa kopi 

yang dijual menggunakan gerobak 

sepeda listrik sangat beragam 

 

     

2 Strategi penentuan desain kemasan 

produk kopi yang dijual 

menggunakan gerobak sepeda 

listrik lebih menarik perhatian 

pelanggan 

     

3 Strategi menyajikan kopi praktis 

dan cepat saji dalam penjualan 

produk kopi menggunakan gerobak 

sepeda listrik dapat memenuhi 

kebutuhan pelanggan 
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X2. STRATEGI HARGA 

 

NO Pernyataan STS TS S SS SSS 

1 Strategi penetapan harga Rp.8000,- 

pada kopi yang dijual menggunakan 

gerobak sepeda listrik sangat 

kompetitif 

 

     

2 Strategi menawarkan paket 

kombinasi seperti kopi dengan 

makanan ringan dalam penjualan 

kopi menggunakan gerobak sepeda 

listrik menarik minat beli pelanggan 

 

     

3 Strategi penentuan harga yang lebih 

rendah dalam menjual kopi yang 

dijual menggunakan gerobak sepeda 

listrik berpengaruh pada peningkatan 

volume penjualan 
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X3. STRATEGI TEMPAT 

 

NO Pernyataan STS TS S SS SSS 

1 Strategi penjualan kopi menggunakan 

gerobak sepeda listrik saat car free day 

menjangkau banyak pelanggan 

 

     

2 Strategi penetapan lokasi yang ramai 

seperti kampus atau area kantor 

meningkatkan penjualan kopi yang 

dijual menggunakan gerobak sepeda 

listrik 

 

     

3 Strategi menggunakan gerobak sepeda 

listrik dalam menjual kopi mudah 

dijangkau dan terlihat oleh pelanggan 

     

 

X4. STRATEGI PROMOSI 

 

NO Pernyataan STS TS S SS SSS 

1 Strategi pemberian diskon 

berpengaruh terhadap peningkatan 

penjualan kopi yang dijual 

menggunakan gerobak sepeda 

listrik 

     

2 Strategi promosi melalui media 

sosial efektif seperti instagram 

dalam meningkatkan penjualan 

kopi menggunakan gerobak sepeda 

listrik 

     

4 Strategi promosi menggunakan 

gerobak sepeda listrik dalam 

menjual kopi sangat menarik 

perhatian pelanggan 

     



86 

 

 

 

 

Lampiran 2 Barcode Kuesioner 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 3 Deskriptif Responden 

 

Y. PENINGKATAN PENJUALAN 

 

NO Pernyataan STS TS S SS SSS 

1 Mengalami peningkatan laba penjualan 

setelah menerapkan strategi pemasaran 

menggunakan gerobak sepeda listrik 

 

     

2 Penggunaan gerobak sepeda listrik 

berkontribusi terhadap peningkatan 

volume penjualan kopi 

 

     

3 Kemudahan akses dengan gerobak 

sepeda listrik membantu menjangkau 

pelanggan dan meningkatkan penjualan 
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Berdasarkan jenis kelamin 

Berdasarkan usia 

20-23 Tahun 52 

24-26 Tahun 15 

27-29 Tahun 18 

  Total                 85 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

92,94 

7,06 

Jenis Kelamin 

Laki laki Perempuan
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 Lampiran 4 r tabel 
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Lampiran 5  tabulasi data jawaban responden 

 

 

 



90 
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Lampiran 6 Hasil Uji Validitas 
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Lampiran 7 Hasil Uji Reliabilitas 

 

a.  

 

b.  

 

c.  

 

d.  
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e.  

 

Lampiran 8 Hasil Uji Multikoloneritas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficien

ts 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constan

t) 

-3.235 2.991 
 

-1.081 .290 
  

Strategi 

produk 

.015 .243 .012 .061 .952 .499 2.004 

Strategi 

harga 

.252 .279 .186 .902 .376 .433 2.310 

Strategi 

tempat 

.366 .253 .252 1.446 .161 .606 1.651 

Strategi 

promosi 

.554 .259 .434 2.142 .042 .447 2.237 

a. Dependent Variable: Peningkatan penjualan 
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Lampiran 9 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

 

Lampiran 10 Hasil Uji T 

 

 

Lampiran 11 Hasil Uji F 

 

 

 

Lampiran 12 Hasil Uji Koefisien Determinasi 
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Lampiran 13 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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