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ABSTRACT

This research aims to ascertain the 7P marketing mix achievement rate of respondents and
examine how the 7P marketing mix influences consumers' decisions to buy hydroponic lettuce
products of CV. TFP. The research was conducted in August 2022, located at JI. Tejosari Raya No. 1
Gedawang, Kec. Banyumanik, Semarang, Central Java. The location was selected purposefully
based on the consideration of the CV. TFP is a hydroponic plant cultivation and marketing business
with its superior products of hydroponic fruits and vegetables. The survey method was the research
method that was used. The process of selecting the respondents involved using an accidental
sampling techniqgue of as many as 100 samples who were consumers purchasing CV. TFP
hydroponic lettuce products directly at CV. TFP. Primary data was collected through consumer-
distributed questionnaires used in interviews. Secondary data were obtained from BPS and other
relevant sources. Multiple linear regression statistical tests and descriptive analysis are used for data
analysis. In a multiple linear regression analysis, price, location, product, promotion, physical
evidence, people, and process are independent factors (X), and the purchase decision is dependent
(Y). The findings demonstrated that the Respondent Achievement Rate (TCR) value for the seven
marketing mix factors (7P) is in the excellent range. The factors influencing purchasing decisions are
people / human resources, process, product, price, place, and physical proof. Promotion is the only
variable that has no effect. With a Standardized Coefficients Beta value of 0,241, the place variable is
the most prominent 7P marketing mix variable.

Keywords: lettuce; marketing mix; purchasing decisions.
PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dan perekonomian membuat lahan di kawasan perkotaan banyak
yang dialihfungsikan menjadi komplek perumahan dan industri. Hal tersebut tentu berakibat pada
berkurangnya lahan untuk bercocok tanam. Produsen sayur dan buah menggunakan kesempatan ini
untuk memulai berbagai metode budidaya tanaman yang dapat diterapkan di lahan sempit daerah
perkotaan atau pinggiran kota. Beberapa teknik pertanian yang diterapkan di daerah perkotaan
diantaranya adalah taman gantung, vertikultur , green screen, taman atap, dan hidroponik (Lestari et
al., 2020). Salah satu teknik pertanian yang paling banyak digunakan yaitu hidroponik. Teknologi
budidaya tanaman hidroponik memasuki Indonesia sekitar tahun 1970-an, kemudian mulai banyak
dikembangkan dalam skala yang lebih besar (industri) pada 1982 (Aini & Azizah, 2018).

Konsep hidroponik yaitu membudidayakan tanaman dengan menggunakan cairan dengan
kandungan mineral yang diperlukan tanaman, agar tanaman bisa tumbuh, serta tidak menggunakan
tanah sama sekali. Secara umum, teknik pertanian hidroponik menggunakan media tanam berupa air
yang ditambahkan larutan nutrien sebagai pengganti tanah untuk memenuhi nutrisi tanaman (Lestari
et al., 2020). Air yang digunakan tidak terkontaminasi oleh kotoran dan tanah sehingga dianggap
aman dan bersih untuk digunakan secara berulang. Proses pertumbuhan tanaman juga akan lebih
cepat karena nutrisi dan suplai oksigen yang lebih cepat dicerna oleh tanaman. Cara ini juga dinilai
lebih ekonomis, hal ini karena penanaman dapat dilakukan di lahan yang terbatas dan dengan biaya
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air yang lebih sedikit. Tanaman hasil metode hidroponik dianggap lebih baik jika ditinjau dari sisi
produktivitas dan kualitas. Keunggulan menanam tanaman dengan sistem hidroponik diantaranya
penggunaan lahan lebih hemat, mutu produk (warnha, bentuk, kebersihan, ukuran, rasa) lebih terjamin
karena kebutuhan nutrisi tanaman telah terkontrol dan ditempatkan di dalam green house, tidak
bergantung pada musim tanam dan waktu panen, sehingga penanaman dapat menyesuaikan dengan
permintaan pasar (Roidah, 2014).

Meningkatnya daya beli masyarakat serta tren hidup yang lebih sehat mendorong
pertumbuhan pasar organik di Indonesia. Mengkonsumsi sayuran sehat dengan kualitas dan mutu
yang terjamin, merupakan langkah yang telah dilakukan oleh mayoritas masyarakat dalam rangka
memulai pola hidup yang sehat. Saat ini, sebagian besar orang rela mengeluarkan uang lebih untuk
mendapatkan produk sayuran yang bersih dan berkualitas bagus, salah satunya sayuran hidroponik.
Tren gaya hidup sehat menjadi salah saku faktor yang menyebabkan meningkatnya jumlah produk-
produk sayur dan buah hidroponik di pasaran. Banyak teori yang mengatakan bahwa penghasilan
mempengaruhi tingkat konsumsi seseorang. Masyarakat yang memiliki penghasilan rendah
mengkonsumsi sayur-sayuran dalam jumlah kecil dan jumlah konsumsinya meningkat seiring dengan
meningkatnya pendapatan. Menarik untuk dicatat bahwa meskipun dari segi harga sayuran
hidroponik dapat dikatakan relatif lebih mahal, akan tetapi tidak sedikit konsumen yang memilih untuk
beralih dari sayuran biasa (yang ditanam secara konvensional) ke sayuran hidroponik. Hal ini
disebakan oleh semakin meningkatnya kesadaran konsumen akan pentingnya kesehatan.
Meningkatnya pendapatan serta faktor gaya hidup saat ini menyebakan meningkatnya permintaan
konsumen terhadap sayuran hidroponik (Apriana & Sunaryanto, 2021)

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan utama bagi produsen untuk menjaga
kelangsungan usahanya, agar semakin berkembang serta memperoleh keuntungan laba. Salah satu
cara memperluas pemasaran produk yaitu menyalurkan produk ke distributor seperti swalayan.
Karena produk pertanian merupakan produk dengan umur simpan yang relatif pendek, pangsa pasar
yang cukup besar dan luas, serta produk yang berdaya saing tinggi, maka penentuan bauran
pemasaran memegang peran penting dalam meningkatkan penjualan selada hidroponik CV. TFP.
Bauran pemasaran memiliki peran penting dalam pemasaran. Bauran pemasaran ialah kumpulan
variabel pemasaran yang dimanfaatkan perusahaan demi memenuhi tujuan pemasaran produknya di
pasar yang ditargetkannya (Susanti et al., 2018). Bauran Pemasaran terdiri dari 4P, 7P, dan 9P.
Bauran pemasaran 7P umumnya fokus pada usaha berbasis jasa atau pelayanan, sedangkan bauran
pemasaran 9P digunakan untuk perusahaan yang telah berskala besar (nasional/ internasional).

Bauran pemasaran 7P terdiri atas 7 elemen yaitu proses, produk, tempat/ saluran distribusi,
promosi, harga, orang/ SDM, dan yang terkahir bukti fisik. Produk (product) yaitu suatu barang baik
secara fisik atau non-fisik yang dijual/ ditawarkan kepada masyarakat serta memiliki lebel atau merk.
Harga (price) adalah sesuatu yang menjadi patokan dan bahan pertimbangan pelanggan dalam
membuat keputusan dalam melakukan pembelian suatu produk atau tidak. Distribusi (place) adalah
segala aktivitas yang dilakukan perusahaan/ produsen untuk menyampaikan barang maupun ke
konsumen, agar dapat digunakan sesuai kebutuhannya. Promosi (promotion) diartikan sebagai
segala sesuatu yang dilakukan oleh perusahaan/ penyedia produk dalam rangka memperkenalkan
dan mempromosikan produknya pada konsumen/ target pasarnya. People atau orang (SDM) dapat
didefinisikan sebagai karyawan yang menyediakan produk, jasa layanan, dan penjualan, atau dapat
juga diartikan sebagai individu yang menjadi bagian, baik langsung maupun tak langsung di dalam
proses tersebut. Process diartikan sebagai rangkaian perlakuan atau pelayanan yang diberikan pada
konsumen oleh penyedia barang/ jasa, pada saat konsumen memilih suatu produk/ barang/ jasa
hingga memutuskan untuk membeli barang/ jasa tersebut. Bukti fisik atau physical evidence berupa
tempat atau area dimana produk/ jasa diciptakan serta adanya interaksi antara penyedia barang/ jasa
dengan konsumen. Marketing mix 7P sangat perlu untuk diterapkan oleh perusahaan selaku upaya
untuk mencapai target penjualan produk maupun layanan yang ditawarkan (Saleh & Said, 2019)

Selada hidroponik memiliki peluang bisnis yang besar, terutama di kota-kota besar yang
mayoritas penduduknya telah menyadari pentingnya pola hidup sehat. Namun faktanya, di sejumlah
daerah masih banyak orang yang memilih membeli sayuran kovensional (yang ditanam
menggunakan media tanah dan menggunakan pestisida) dibandingkan sayuran hidroponik. Beberapa
alasannya karena masyarakat yang belum mengenal dan mengetahui sayuran hidroponik, harga
sayuran konvensional lebih murah dan lebih mudah didapatkan. Mengutip dari hasil penelitian
sebelumnya oleh (Simbolon et al., 2021) bahwa banyak masyarakat yang belum mengenal tanaman
sayuran hidroponik, hal tersebut dapat dilihat dari kurangnya pengetahuan masyarakat terkait
hidroonik, yang akhirnya menimbulkan keraguan untuk membeli. Maka dari itu, pelaku usaha
agribisnis yang berkecimpung di dunia hidroponik harus lebih mengembangkan strategi
pemasarannya, untuk meningkatkan target pasar dan agar dapat lebih dikenal oleh masyarakat dalam
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usahanya untuk mempromosikan produk mereka. Diharapkan penelitian ini akan memberikan
wawasan tentang bagaimana bauran pemasaran mempengaruhi keputusan pembelian dari sudut
pandang lain, agar pemilik usaha dapat menyusun strategi pemasaran dengan mempertimbangkan
hasil survei kepada konsumen, sehingga mampu meningkatkan keputusan pembelian sayuran
hidroponik.

Analisis bauran pemasaran 7P dipilih karena CV. TFP merupakan usaha yang berfokus pada
penjualan produk dengan menjual produk langsung ke konsumen maupun mendistribusikan
produknya kepada supermarket dan restoran mitra. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tingkat
capaian responden terhadap komponen bauran pemasaran 7P produk selada hidroponik CV. TFP
dan menganalisis adanya pengaruh bauran pemasaran 7P terhadap keputusan pembelian selada
hidroponik CV. TFP.

MATERI DAN METODE

Penelitian dilakukan di CV. TFP, berlokasi di JI. Tejosari Raya No. 1 Gedawang, Kec.
Banyumanik, Semarang, Jawa Tengah. Penentuan lokasi penelitian ini yaitu dengan metode
purposive, yang didasarkan atas pertimbangan bahwa CV. TFP merupakan salah satu usaha
budidaya dan pemasaran tanaman hidroponik dengan produk unggulannya buah-buahan dan
sayuran hidroponik. Metode survei dipilih sebagai metode penelitian, dengan pengumpulan sampel
menggunakan metode accidental sampling. Populasi yang ada dalam penelitian ini yaitu konsumen
yang sedang membeli produk selada hidroponik langsung di CV. TFP. Target jumlah responden yaitu
100 orang. Jumlah sampel tersebut didapatkan dengan menggunakan rumus Lameshow dengan N
(populasi) tidak diketahui atau tidak terhingga. Dalam penelitian ini data primer dan data sekunder
diperlukan sebagai bahan pengolahan data dan sebagai referensi. Data primer berupa jawaban skor/
tanggapan dari angket yang diberikan pada konsumen yang bersangkutan. Penelitian ini
menggunakan analisis deskriptif dan perhitungan statistik. Analisis deskriptif dilakukan guna
mengetahui tingkat capaian responden terhadap komponen bauran pemasaran 7P produk selada
hidroponik CV. TFP menggunakan skala likert. Analisis deskriptif meliputi perhitungan rata-rata
(mean), dan analisis skor Tingkat Capaian Responden (TCR). TCR dihitung menggunakan nilai skor
dari jawaban responden, untuk mengukur pemahaman responden terhadap setiap indikator kuesioner
yang diberikan berdasarkan kategori yang telah ditentukan. Analisis TCR digunakan untuk
menyimpulkan tentang pemahaman responden terkait kesulitan dalam kuesioner dan bagaimana
responden menjawab tiap item pertanyaan dalam kuesioner (Sari et al., 2023). Perhitungan Tingkat
Capaian Responden (TCR) menggunakan rumus berikut (Sarmigi et al., 2021):

TCR = 22x100% (1)
n

Keterangan: TCR adalah Tingkat Capaian Responden; Rs adalah rerata jawaban responden
berdasarkan kuesioner diberikan; n = skor maksimum

Pengkategorian nilai pencapaian responden menggunakan klasifikasi Sarmigi et al. (2021)
yaitu 90% - 100% termasuk kategori sangat baik, hasil dengan nilai 80% - 89,99% termasuk kategori
baik, hasil dengan nilai 65% - 79,99% tergolong cukup baik, hasil dengan nilai 55% - 64,99%
tergolong kategori kurang baik, dan nilai 0% - 54,99% termasuk kategori tidak baik. Pengolahan data
statistik menggunakan software SPSS. Analisis data yang dilakukan yaitu uji reliabilitas, uiji
normalitas, uji asumsi klasik, uji t, uji F, uji R? dan regresi linear berganda. Untuk menguji pengaruh
bauran pemasaran 7P terhadap keputusan pembelian produk selada hidroponik CV. TFP maka
digunakan analisis regresi linear berganda. Analisis regresi berganda dipilih karena pada umumnya
analisis regresi bertujuan untuk menguji bagaimana suatu variabel independen mempengaruhi
variabel dependen. Terdapat 7 variabel independen yang diuji yang mana diduga ada variabel yang
berpengaruh paling besar terhadap variabel dependen. Untuk mengetahui variabel mana yang
berpengaruh dominan ditentukan dengan cara melihat nilai standardized coefficients dari model
regresi (Ghozali, 2016). Berikut merupakan rumus regresi linier berganda menurut (Tambajong,
2013).

Y =bo+ b1X1+ baXo+ baX3+ baXs+ bsXs+ beXe+ b7 X7+ € ()

Keterangan: Y: keputusan pembelian produk selada hidroponik CV. TFP, by: konstanta, by, b,, bz, by,
bs, be, b7: koefisien regresi tiap variabel, X;: product (skor 1-5), X,: price (skor 1-5), Xs: place (skor 1-
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5), X4: promotion (skor 1-5), Xs: people (skor 1-5), Xg: process (skor 1-5), X;: physical evidence (skor
1-5), e : tingkat kesalahan

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Karakteristik responden terdiri atas jenis kelamin, umur, pekerjaan, penghasilan per bulan,

frekuensi pembelian.

Tabel 1. Karakteristik responden

Jumlah Responden Persentase
Keterangan (Orang) (%)
Jenis Kelamin
Laki-laki 22 22
Perempuan 78 78
Umur
19 — 30 tahun 49 49
31 - 40 tahun 26 26
41 - 50 tahun 19 19
> 51 tahun 6 6
Jenis Pekerjaan
Ibu Rumah Tangga 19 19
PNS 24 24
Karyawan swasta 26 26
Pelajar/ Mahasiswa 11 11
Wirausaha 14 14
Lainnya 6 6
Penghasilan per Bulan
0 — Rp. 1.000.000 15 15
Rp. 1.000.000 — Rp. 2.000.000 18 18
Rp. 2.000.000 — Rp. 3.000.000 37 37
Lebih dari Rp. 3.000.000 30 30
Frekuensi pembelian selada dalam 1 Bulan
1-2 kali 50 50
3-4 kali 27 27
5-6 kali 15 15
> 7 kali 8 8

Sumber : Data Primer, 2022

Tabel 1 menunjukkan mayoritas konsumen selada hidroponik CV. TFP merupakan
perempuan, yaitu 78% dari keseluruhan sampel atau sebanyak 78 orang. Sedangkan konsumen laki-
laki sebesar 22% atau sebanyak 22 orang. Banyaknya konsumen yang didominasi oleh perempuan
dikarenakan oleh beberapa faktor, salah satunya diantaranya yaitu dalam urusan rumah tangga,
dalam hal berbelanja bahan makanan cenderung dilakukan oleh para ibu. Hasil di atas sejalan
dengan pernyataan Kurniasih & Prihtanti (2019) bahwa ibu rumah tangga pada umumnya lebih
mengetahui tentang kebutuhan dapur dibandingkan laki-laki karena lebih sering berbelanja bahan
pangan di pasar.

Berdasarkan Tabel 1. diketahui bahwa sebagian besar pembeli di CV. TFP memiliki rentang
usia yaitu 19-30 tahun sebesar 49% atau sebanyak 49 orang dari total populasi. Terdapat 26 orang
dalam rentang usia antara 31-40 tahun atau 26% dari total populasi, konsumen dengan usia antara
41-50 tahun berjumlah 19 orang dengan nilai 19%, dan rentang usia lebih dari 51 tahun sejumlah 6
orang yaitu senilai 6% dari total responden. Tingginya tingkat konsumsi selada hidroponik pada
responden dengan rentang usia tersebut karena dapat dikatakan bahwa usia tersebut termasuk usia
produktif dalam artian sudah memiliki penghasilan sendiri dan mampu mengelola keuangan secara
mandiri. Sedangkan konsumen pada rentang usia >51 tahun hanya sebesar 6%. Hal ini dikarenakan
rentang usia tersebut cenderung lebih memprioritaskan kebutuhan lain daripada selada hidroponik,
misalnya membeli sembako, atau kebutuhan sehari-hari yang lebih umum. Hal ini dikuatkan oleh
hasil penelitian dari (Leovita et al., 2022) yang menyatakan responden dengan rentang usia 17- 45
tahun termasuk golongan orang dengan usia produktif dan mapan karena dapat memenubhi

Fitriannas et al 277 elSSN: 2527-2748



Jurnal llimiah Membangun Desa dan Pertanian (JIMDP)
2024: 9(3):274-284

kebutuhan hidup mereka sendiri, sehingga golongan usia tersebut berpeluang besar dalam
mengambil keputusan pembelian sayur hidroponik.

Mayoritas pekerjaan/ mata pencaharian konsumen selada hidroponik CV. TFP adalah
karyawan swasta, yaitu sejumlah 26 orang atau 26% dari total sampel, sedangkan pekerjaan paling
sedikit yaitu di sektor lainnya yang meliputi perawat, dan apoteker dengan nilai sebesar 6% sejumlah
6 orang dari total sampel, dan sisanya responden yang merupakan pelajar/ mahasiswa sejumlah 11
orang atau sebesar 11%, ibu rumah tangga sejumlah 19 atau sebesar 19%, dan PNS sejumlah 24
orang atau sebesar 24% dari total sampel. Kotler & Armstrong (2008) menjelaskan bahwa faktor
pekerjaan adalah hal yang menjadi bahan pertimbangan seseorang dalam pengambilan keputusan
pembelian suatu barang, yang mana nantinya juga akan berpengaruh pada pola konsumsi orang
tersebut. Jenis Pekerjaan seseorang juga berpengaruh terhadap gaya hidup dan kerbiasaan yang
dijalani, serta dapat mempengaruhi perilaku konsumsinya.

Konsumen paling banyak berada di interval pendapatan Rp. 2.000.000 hingga Rp. 3.000.000
yaitu 37% dari total responden atau sejumlah 37 orang, sedangkan paling sedikit berada di rentang
penghasilan 0 — Rp. 1.000.000 yang mana sebesar 15% dari total responden atau sejumlah 15 orang,
dan sisanya yaitu berada di rentang penghasilan Lebih dari Rp. 3.000.000 sebesar 30% dan yang
terakhir Rp. 1.000.000 — Rp. 2.000.000 sejumlah 18% dari total responden. Apabila pendapatan
konsumen meningkat, maka gaya hidup konsumen akan meningkat, begitu pun sebaliknya (Edy et al.,
2020). Hal ini berkaitan dengan konsumen yang lebih memilih membeli sayuran hidroponik
dibandingkan sayuran konvensional.

Sebagian besar responden membeli selada hidroponik dengan frekuensi 1-2 kali dalam satu
bulan yaitu sebesar 50% atau separuh dari total sampel, sedangkan paling sedikit responden yang
membeli produk selada hidroponik dengan frekuensi lebih dari 7 kali dalam satu bulan, yaitu sejumlah
7 orang atau 8% dari total responden, sisanya yaitu responden yang membeli produk selada
hidroponik 3-4 kali dalam satu bulan sebanyak 27 orang atau sebesar 27% dan 5-6 kali sebanyak 15
orang atau sebesar 15% dari total responden. Hasil tersebut sepaham dengan penelitian terdahulu
oleh Astuti et al. (2019) bahwa frekuensi pembelian sayur organik dapat sangat bervariasi karena tiap
responden pasti mempunyai kebutuhan yang berbeda.

Analisis Tingkat Capaian Responden terhadap Bauran Pemasaran 7P

Analisis TCR dilakukan untuk mengetahui tingkat pemahaman responden terhadap setiap
indikator kuesioner yang diberikan berdasarkan kategori yang sudah ditentukan. Hal itu sesuai
pernyataan Sari et al. (2023) bahwa analisis TCR digunakan untuk menyimpulkan apakah responden
paham kuesioner yang diberikan dan bagaimana responden menjawab tiap item pertanyaan dalam
kuesioner.

Tabel 2. Tingkat capaian responden (TCR) pada masing-masing variabel

. . Rata-Rata .
Variabel Indikator Hasil TCR Kategori
Product (Xy) Kualitas, kemasan menarik, 85,6 Baik
kebersihan produk, ciri khas
Price (X,) Harga terjangkau, lebih murah, harga 87,5 Baik
sesuai kualitas, harga bersaing.
Place (X3) Mudah menemukan  produk, 84,3 Baik

lokasi strategis, nyaman & bersih,
area parker luas.
Promotion (X,) Kartu member, promosi di media 80,8 Baik
sosial, promosi menarik minat
pembeli, adanya promo/voucher.
People (Xs) Karyawan cekatan, karyawan ramah 82,6 Baik
& informatif, karyawan menawarkan
produk sesuai kualitas, karyawan
solutif & paham hidroponik.

Process (Xg) Informasi produk jelas, harga produk 88,8 Baik
jelas, kemudahan transaksi,
pelayanan yang baik.

Physical Evidence (X57) Terdapat NFT hidroponik, layout rapi 83,7 Baik

& teratur, kebersihan & kenyamanan,
tata ruang menarik
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Tabel 2. Tingkat capaian responden (TCR) pada masing-masing variabel

Rata-Rata

Variabel Indikator Hasil TCR

Kategori

Keputusan Pembelian (Y) Saya membeli selada hidroponik 86,9 Baik
karena tertarik terhadap kualitas
yang lebih bagus, Saya membeli
selada hidroponik karena sesuai
dengan kebutuhan, Saya membeli
selada hidroponik karena tertarik
setelah  direkomendasikan  oleh
teman, tetangga atau keluarga,
Sebelum membeli produk, saya
selalu melakukan perbandingan dan
evaluasi terhadap produk dan
membandingkannya dengan produk
serupa dari merk lain.

Sumber : Data Primer, 2022

Dilihat dari Tabel 2. urutan variabel 7P yang memiliki hasil nilai rerata TCR paling tinggi ke
rendah yaitu variabel process, price, product, place, physical evidence, people, dan promotion. Pada
variabel product, rata-rata TCR sebesar 85,6 dan termasuk kategori baik, sehingga dapat diartikan
bahwa indikator kualitas produk CV. TFP sudah baik, kemasan produk selada menarik, kebersihan
produk selada terjaga serta produk selada memiliki ciri khas. Pada variabel price, rata-rata TCR
sebesar 87,5 dan dikategorikan baik, sehingga dapat disimpulkan bahwa harga produk CV. TFP
terjangkau, harga produk selada murah, harga sesuai dengan kualitas, dan harga dapat bersaing
dengan merk sejenis di pasaran. Pada variabel place, rata-rata TCR sebesar 84,3 dan dikategorikan
baik, sehingga dapat disimpulkan bahwa produk selada hidroponik CV. TFP mudah ditemukan, lokasi
strategis, tempat/ outlet bersih dan nyaman, dan tempat/ outlet memiliki area parkir yang luas. Pada
variabel promotion, ratarata TCR sebesar 80,8 dan dikategorikan baik, sehingga dapat disimpulkan
bahwa adanya promosi dengan pembuatan kartu member dinilai cukup menguntungkan, konten
promosi di sosial media memberikan informasi yang jelas, promosi yang dilakukan berhasil menarik
perhatian konsumen sehingga memutuskan untuk membeli produk serta adanya promo/ voucher
membuat konsumen tertarik untuk membeli produk. Pada variabel people, rata-rata TCR sebesar
82,6 dan dikategorikan baik, sehingga dapat disimpulkan bahwa karyawan yang bertugas cekatan
dalam melayani konsumen, karyawan yang bertugas ramah dan informatif, karyawan menawarkan
produk ke konsumen sesuai dengan kualitasnya, serta karyawan solutif & paham hidroponik. Pada
variabel process, rata-rata TCR sebesar 88,8 dan dikategorikan baik, sehingga dapat disimpulkan
bahwa informasi produk saat kosumen melakukan pembelian jelas, harga produk jelas dan sesuai
apa yang ditampilkan, kemudahan transaksi kepada konsumen dan pelayanan yang baik kepada
konsumen. Pada variabel physical evindence, rata-rata TCR sebesar 83,7 dan dikategorikan balik,
sehingga dapat disimpulkan bahwa di CV. TFP terdapat NFT hidroponik untuk menarik perhatian
pelanggan supaya membeli produk hidroponik, penataan sayuran hidroponik yang rapi dan teratur,
area toko CV. TFP bersih dan nyaman serta desain dan tata ruang CV. TFP menarik. Pada variabel Y
yaitu keputusan pembelian, rata-rata TCR sebesar 86,9 dan dikategorikan baik, sehingga dapat
disimpulkan bahwa alasan konsumen atau pertimpangan konsumen dalam membeli selada
hidroponik CV. TFP adalah karena tertarik terhadap kualitas yang lebih bagus, sesuai dengan
kebutuhan konsumen, tertarik setelah direkomendasikan oleh teman, tetangga atau keluarga, serta
melakukan perbandingan dan evaluasi terhadap produk dan membandingkannya dengan produk
serupa dari merk lain sebelum membeli produk.

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dijabarkan, dapat disimpulkan bahwa semua
variabel bauran pemasaran (7P) memiliki nilai Tingkat Capaian Responden (TCR) yang tergolong
dalam kategori baik, yaitu berkisar antara 80% sampai dengan 89,9%. Hasil tersebut sesuai dengan
klasifikasi dari Sarmigi et al. (2021) yang menyatakan bahwa pengkategorian nilai pencapaian
responden diantaranya hasil nilai 90% - 100% termasuk ke dalam kategori sangat baik, hasil dengan
nilai 80% - 89,99% termasuk kategori baik, hasil dengan nilai 65% - 79,99% tergolong cukup baik,
hasil nilai 55% - 64,99% tergolong dalam kategori yang kurang baik, dan nilai 0% - 54,99% termasuk
kategori tidak baik. Hasil perhitungan menunjukkan jika variabel place, process, price, physical
evidence, dan people, ternyata berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian selada
hidroponik CV. TFP, sedangkan variabel promosi (promotion) tidak memiliki pengaruh atau
berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian selada hidroponik CV. TFP, yaitu dengan nilai
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koefisien regresi senilai -0,082. Hasil tersebut sepaham dengan penelitian sebelumnya oleh Yuliatin
et al. (2022) bahwa variabel promosi dan variabel tempat tidak mempunyai pengaruh dalam keptusan
pembelian. Temuan lain yang mempunyaii hasil yang sama juga ada dalam penelitiaan Gusrita &
Rahmidani (2019) bahwa harga, tempat, dan promosi adalah variabel yang berpengaruh negatif
signifikan terhadap keputusan pembelian. Terdapat sedikit perbedaan hasil pada beberapa variabel
yang tidak memiliki pengaruh pada keputusan pembelian, akan tetapi dalam kedua penelitian
terdhulu, variabel promosi sama-sama tidak berpengaruh/ berpengaruh negatif terhadap keputusan
pembelian. Hasil tersebut berbanding terbalik dengan penelitian Irawati & Nuswantara (2019) bahwa
variabel promosi (promotion), tempat (place), dan harga (price) berhubungan kuat dan signifikan
terhadap keputusan pembelian selaku variabel dependen. Hal tersebut disebabkan adanya beberapa
faktor yang berbeda dengan penelitian ini, yaitu objek yang diteliti, perbedaan sampel, dan lokasi
penelitian.

Pengaruh Bauran Pemasaran 7P Terhadap Keputusan Pembelian Produk Selada Hidroponik
a. Uji Normalitas

Uji normalitas menunjukkan hasil nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,200, dimana nilai
tersebut > 0,05. Ini mengindikasikan data yang digunakan di penelitian ini terdistribusi normal dan
memenuhi kriteria sebagai model regresi yang baik. Hal ini sejalan dengan pendapat (Edwar & Dewi,
2019) bahwa pada uji normalitas Kolmogorov-Sminornov, syarat residual dikatakan terdistribusi
normal yaitu jika hasil nilai uji = 0,05, sehingga jika hasil nilai uji bersarnya < 0,05 residual dianggap
tidak terdistribusi normal.

b. Uji Asumsi Klasik

1. Uji Heteroskedastisitas

Hasil uji heterokedastisitas memperlihatkan bahwa sebaran titik pada grafik tidak menentu
serta tidak beraturan, itu menunjukkan bahwa data yang diteliti tidak mempunyai gejala
heteroskedastisitas. Hal tersebut sesuai dengan pernyataan (Nurcahyo & Wahyuati, 2016) bahwa
data dianggap tidak memiliki masalah heteroskedastisitas apabila kumpulan titik pada scatterplot
tersebar secara tidak teratur di bawah dan atas titik 0 pada sumbu Y, serta tidak memperlihatkan
sebuah pola.

2. Uji Multikolinieritas

Dari uji multikolinearitas, diketahui bahwa nilai toleransi semua variabel bebas (independen)
memiliki nilai >0,10 serta hasil nilai VIF tiap variabel bebas juga kurang dari 10. Ini menunjukkan
tidak ada tanda-tanda multikolinieritas diantara variabel yang digunakan pada penelitian ini. Itu
sesuai pernyataan (Nurcahyo & Wahyuati, 2016) yang menyatakan variabel independen dapat
dikatakan tidak berkorelasi dengan variabel dependen jika hasil nilai tolerance >0,1 serta nilai VIF
<10.

c. Analisis Regresi Linear Berganda
Hasil uji regresi linear berganda berikut menunjukkan pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat.

Tabel 3. Hasil analisis regresi linear berganda

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig. Ket.
B Std. Error Beta
(Constant) 0,249 1,644 0,152 0,880
Product 0,126 0,056 0,166 2,242 0,027 *
Price 0,238 0,089 0,224 2,664 0,009 *
Place 0,204 0,069 0,241 2,959 0,004 *
Promotion -0,082 0,060 -0,075 -1,363 0,176 ns
People 0,133 0,062 0,116 2,155 0,034 *
Process 0,209 0,085 0,223 2,469 0,015 *
Physical Evidence 0,165 0,064 0,206 2,603 0,011
F 37,077 0,000

Sumber: Data diolah, 2022
Keterangan: * = Signifikan; ns = Tidak Signifikan
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Uji F digunakan untuk menentukan apakah variabel independen mempengaruhi variabel
dependen secara bersamaan. Tabel 3. Memperlihatkan bahwa nilai F hitung lebih besar dibanding
nilai F tabel (37,077 > 2,11) pada nilai signifikansi 0,000 < 0,05, yang mana mengartikan H; diterima
dan Hy ditolak. Dapat disimpulkan bahwa secara serentak variabel X; sampai dengan X; (promosi,
produk, tempat, orang/ SDM, proses, harga, dan bukti fisik) jika diuji secara serempak memiliki
pengaruh terhadap variabel Y (keputusan pembelian selada hidroponik CV. TFP). Proses uji t dapat
dikatakan identik dengan Uiji F, dimana t tabel lebih besar dari t hitung, Hy diterima, dan sebaliknya.
Penilaian uji t dapat ditinjau dari nilai signifikansi variabel bebasnya, yang mana t < 0,05 dengan
tingkat kesalahan 5% (a = 5 %) H, dinyatakan ditolak dan H; diterima, menunjukkan suatu variabel
independen dapat mempengaruhi variabel dependen secara parsial (Moroki et al., 2018).

Dilihat dari Tabel 3, masing-masing variabel 7P memiliki pengaruh parsial pada keputusan
pembelian selada hidroponik, kecuali variabel promosi. Nilai t hitung variabel promotion (X,) yaitu
-1.363 < t tabel (1.98609), pada nilai signifikansi 0,176 > 0,050, sehingga Ho dinyataakan diterima
dan H, ditolak. Dapat ditarik kesimpulan bahwa promotion (X,) tidak berpengaruh terhadap Y. Artinya
adanya kartu member, konten promosi di media sosial, dan promo/ voucher belum berhasil
mepengaruhi dan meyakinkan konsumen untuk melakukan pembelian produk selada hidroponik CV.
TFP. Dari Tabel 3, dihasilkan model persamaan:

Y =0,249 + 0,126x1 + 0,238x2 + 0,204x3 - 0,082x4 + 0,133x5 + 0,209x6 + 0,165x7 + e 3

Konstanta (a) memiliki nilai 0,249, yang berarti jika seluruh variabel independen yaitu produk
(product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion), orang/ SDM (people), proses (process),
dan bukti fisik (physical evidence) tidak mengalami perubahan, maka nilai keputusan pembelian
selada hidroponik CV. TFP yang diperoleh adalah sebesar 0,249.

Koefisien regresi variabel X; bernilai 0,126. Variabel Y akan meningkat sebesar 0,126 satuan
sebagai respon dari peningkatan 1 satuan variabel X;. Artinya variabel X; (product) berpengaruh
terhadap variabel Y (keputusan pembelian selada hidroponik CV. TFP). Ketika koefisien bernilai
positif artinya hubungan variabel X, terhadap variabel Y adalah searah, yaitu jika variabel X; naik
maka variabel Y juga naik.

Variabel product dalam penelitian ini yaitu selada hidroponik. CV. TFP menjual selada yang
mereka panen dari kebun sendiri yang tersebar di 4 lokasi di Jawa Tengah, serta kerjasama dengan
5 farm lain. Setiap hari selada dipanen dan dikirim ke CV. TFP Gedawang sesuai jadwal yang telah
ditentukan, untuk kemudian dilakukan packing sebelum akhirnya didisribusikan ke swalayan mitra,
pasar, dan dijual mandiri. Dalam proses packing, selada disortir terlebih dahulu, untuk
menyeragamkan kualitas selada yang akan dikemas. Selada yang memiliki kualitas baik akan
dimasukkan ke dalam kemasan plastik khusus yag nantinya akan diisi selada dengan berat sekitar
250gr hingga 300gr per pack. Plastik dilubangi agar selada mendapat sirkulasi udara sehingga tidak
mudah busuk dan dilengkapi dengan tanggal kadaluarsa. Produk selada hidroponik CV. TFP terjamin
kualitas dan kebersihannya. Hal ini dikarenakan media tanam selada yang tidak menggunakan tanah,
melainkan air yang diberi larutan nutrisi. Tampilannya pun terlihat lebih segar dan menarik.

Koefisien regresi variabel X, bernilai 0,238. Variabel Y akan meningkat sebesar 0,238 satuan
sebagai respon dari peningkatan 1 satuan variabel X,. Artinya variabel X, (price) berpengaruh
terhadap variabel Y (keputusan pembelian selada hidroponik CV. TFP). Selada hidroponik CV. TFP
dijual seharga Rp. 7.500,- per pack. Harga tersebut aalah harga produk yang dijual di outlet CV. TFP,
sedangkan harga jual di Swalayan Superindo adalah Rp. 12.500,- per pack. Adanya perbedaan harga
membuktikan bahwa terdapat margin pemasaran. Hal tersebut sesuai pernyataan dari Suprianto et al.
(2021) margin pemasaran yaitu selisih antara harga penjual pertama dengan pembeli akhir. Besarnya
margin pemasaran tentunya dapat berbeda-beda tergantung banyaknya saluran pemasaran yang
terlibat dalam pendistribusian produk hingga akhirnya sampai ke tangan konsumen.

Koefisien regresi variabel X5 bernilai 0,204. Variabel Y akan meningkat sebesar 0,204 satuan
sebagai respon dari peningkatan 1 satuan variabel Xj;. Artinya variabel X; (place) berpengaruh
terhadap variabel Y (keputusan pembelian selada hidroponik CV. TFP). Saluran distribusi/ tempat
pemasaran (place) yang dilakukan CV. TFP yaitu dengan menjual sendiri produknya di outlet serta
menyalurkannya ke swalayan dan pasar tradisional. Hal ini sesuai pernyataan dari Abdurrahman
(2015) bahwa perusahaan dapat mendistribusikan barang produksi sendiri atau menentukan
penyaluran produknya melalui perantara atau biasa disebut distributor. Sebelum dikirim ke swalayan,
selada hidroponik akan disortir terlebih dahulu menurut kualitas dan tampilan fisiknya kemudian
dilakukan packing. Selada yang telah di packing ini kemudian akan didistribusikan ke swalayan mitra
seperti Lion Superindo dan dijual langsung di outlet. Selada yang tidak lolos tahap penyortiran (dapat
dikarenakan ukuran yang kecil, terlalu panjang atau jumlah daun yang sedikit) akan dimasukkan ke
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kardus dan dikirim ke pasar tradisional. Lokasi CV. TFP juga cukup strategis, berada di daerah padat
penduduk, tidak terlalu jauh dari jalan utama, akses jalan menuju lokasi juga mudah, serta lahan
parkir yang dimiliki pun luas.

Koefisien regresi variabel X, bernilai -0,082. Variabel Y akan menurun sebesar -0,082 satuan
sebagai respon dari peningkatan 1 satuuan variabel X,. Artinya variabel X, (promotion) tidak
berpengaruh terhadap variabel Y (keputusan pembelian selada hidroponik CV. TFP). Dikarenakan
koefisien bernilai negatif, maka hubungan antara variabel X, dan variabel Y tidak searah. Ketika
variabel X, mengalami kenaikan maka variabel Y justru mengalami penurunan. Variabel promotion
dalam strategi bauran pemasaran yang dilakukan oleh CV. TFP dalam memasarkan produknya
diantaranya yaitu adanya sosial media (instagram) yang digunakan untuk membagikan informasi
kepada konsumen, adanya beberapa keuntungan bagi konsumen yang membuat kartu member,
serta promo/ voucher diskon. Faktor yang menjadikan tidak adanya pengaruh promosi terhadap
keputusan pembelian selada hidroponik kemungkinan disebabkan oleh kurang gencarnya promosi di
media sosial. CV. TFP sering mengikuti acara Agro Expo, bazar, dan pameran yang diadakan Dinas
Pertanian dan Ketahanan Pangan. Hal tersebut tentunya sangat membantu mereka dalam
mempromosikan produk, namun akan lebih baik jika mereka juga mempromosikan akun sosial media
mereka. Salah satu caranya yaitu dengan mengadakan games/ permainan dengan hadiah produk
sampel dari mereka, untuk menarik perhatian pengunjung pameran. Selain itu pengadaan voucher
khusus misalkan bagi pembeli pertama, atau bagi pengunjung yang mem-follow akun instagram CV.
TFP juga pasti akan dapat meningkatkan promosi, karena dengan mengikuti instagram CV. TFP,
konsumen juga akan mendapatkan update produk-produk yang ditawarkan serta informasi menarik
terkait tanaman hidroponik.

Koefisien regresi variabel X5 bernilai 0,133. Variabel Y akan meningkat sebesar 0,133 satuan
sebagai respon dari peningkatan 1 satuan variabel Xs. Artinya variabel Xs (people) berpengaruh
terhadap variabel Y (keputusan pembelian selada hidroponik CV. TFP). Sumberdaya manusia
(people) atau karyawan yang bekerja di CV. TFP terdiri dari karyawan tetap dan karyawan magang.
CV. TFP menerima siswa magang dari SMK di Kota Semarang, khususnya sekolah yang berbasis/
memiliki jurusan pertanian, salah satunya SMK Negeri 1 Bawen. Tidak hanya siswa SMK, CV. TFP
juga menerima mahasiswa yang ingin melakukan kegiatan penelitian, magang, serta Praktik Kerja
Lapangan (PKL). Karyawan magang akan akan diajarkan semua kegiatan di CV. TFP, mulai dari
produksi, pengemasan, hingga pemasaran.

Koefisien regresi variabel Xg bernilai 0,209. Variabel Y akan meningkat sebesar 0,209 satuan
sebagai respon dari peningkatan 1 satuan variabel Xs. Artinya variabel Xg (process) berpengaruh
terhadap variabel Y (keputusan pembelian selada hidroponik CV. TFP). Konsumen yang melakukan
proses (process) pembelian selada hidroponik di outlet CV. TFP akan dilayani langsung oleh
karyawan. Konsumen bebas melihat-lihat dan memilih produk mana yang akan dibeli, kemudian
pembayaran dilakukan secara tunai. Konsumen juga dapat melakukan pembelian online dengan cara
memesan produk via whatsapp. Produk kemudian akan diantar atau dapat juga diambil langsung di
outlet. Adanya NFT hidroponik di outlet CV. Hal ini sejalan dengan pendapat Saleh & Said (2019)
bahwa penataan ruang, alur produksi, serta alur penjualan produk berhubungan dengan proses.

Koefisien regresi variabel X; bernilai 0,165. Variabel Y akan meningkat sebesar 0,165 satuan
sebagai respon dari peningkatan 1 satuan variabel X;. Artinya variabel X; (physical evidence)
berpengaruh terhadap variabel Y (keputusan pembelian selada hidroponik CV. TFP). CV. TFP
menjadikan bukti fisik (physical evidence) yang menarik bagi konsumen. NFT hidroponik dapat
dijumpai di outlet Crispy Farm yang ada di daerah Gedawang. Tidak hanya selada hidroponik, ada
pula NFT sayuran kangkung, kolam ikan, dan taman mini dengan berbagai tanaman mulai dari
anggrek hingga sukulen yang juga dijual di sana. Hal tersebut sejalan dengan pernyataan Amilia &
Novianti (2016) bahwa desain, pemilihan dan tata letak interior, perlengkapan bangunan, termasuk
pencahayaan, dan denah lantai terbuka menjadi poin penting dalam mempengaruhi suasana hati
pengunjung. Lokasi farm berdekatan dengan kantor pemasaran yang menangani pengemasan dan
penyortiran buah-buahan, seperti melon hidroponik, tomat ceri, paprika, semangka, serta sayur dan
buah-buahan lainnya.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan penelitian dan pengolahan data yang dilakukan, disimpulkan bahwa seluruh
variabel bauran pemasaran (7P) memiliki nilai Tingkat Capaian Responden (TCR) yang tergolong
dalam kategori baik. Faktor bauran pemasaran 7P (price, process, place, product, physical evidence,
promotion, people) secara serempak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Seluruh variabel
berpengaruh parsial terhadap keputusan pembelian, kecuali variabel promotion. Variabel 7P yang
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paling dominan pada keputusan pembelian selada hidroponik CV. TFP adalah variabel place. Saran
yang dapat diberikan yaitu untuk lebih lebih sering membuat promosi yang mudah diakses oleh
masyarakat luas. Misalnya dengan memperbanyak promosi di media sosial dengan memanfaatkan
fitur iklan berbayar untuk meningkatkan brand awareness, serta melakukan promo/ diskon potongan
harga secara berkala.
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