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Kata kunci: ABSTRAK
Bauran Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bauran pemasaran (marketing mix)
pemasaran; pada Usaha Salad Buah “Bellfood” di Desa Wasian Kecamatan Kakas Barat Kabupaten
Harga; Promosi; Minahasa. Waktu penelitian dilakukan selama 3 bulan yaitu pada bulan September
Tempat sampai November 2023 mulai dari persiapan sampai dengan penyusunan laporan
penelitian. Penelitian ini dilaksanakan di Salad Buah Bellfood yang beralamat di Desa
Keywords: Wasian Kecamatan Kakas Barat Kabupaten Minahasa. Data yang digunakan dalam
Marketing mix; penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari
Price; pengamatan dan wawancara langsung dengan konsumen, sedangkan data sekunder
Promotion; diperoleh dari penelusuran kepustakaan melalui buku, literatur, media massa, dan tulisan
Place yang berkaitan dengan topik penelitian. Hasil penelitian dari Bauran Pemasaran usaha
Salad Buah Bellfood di Desa Wasian Kecamatan Kakas Barat Kabupaten Minahasa,
Submit: bahwa Bauran Pemasaran pasa usaha Salad Buah Bellfood dari 4 Variabel dan 11
27 September indikator sebagai tolak ukur dalam penelitian ini produk, harga, promosi, tempat, yang
2024 mencapai total capaian 989 dan tergolong baik.
Diterima: ABSTRACT
15 Maret 2025 This study aims to identify the marketing mix in the Fruit Salad Business

“Bellfood” in Wasian Village, West Kakas District, Minahasa Regency. The research
time was conducted for 3 months, namely from September to November 2023 from
preparation to preparation of research reports. This research was conducted at Bellfood
Fruit Salad which is located at Wasian Village, West Kakas District, Minahasa Regency.
The data used in this research are primary data and secondary data. Primary data is
obtained from direct observations and interviews with consumers, while secondary data
is obtained from literature searches through books, literature, mass media, and writings
related to the research topic. The results of the research on the Marketing Mix of the
Bellfood Fruit Salad business in Wasian Village, West Kakas District, Minahasa
Regency, that the Bellfood Fruit Salad business marketing mix of 4 variables and 11
indicators as benchmarks in this study product, price, promotion, place, which reached
a total achievement of 989 and was classified as good.
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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Bisnis dibidang makanan mempunyai kecenderungan terus meningkat, baik dari segi kuantitas
maupun kualitasnya (Kaligis et al., 2021). Faktanya didasarkan pada kenyataan bahwa makanan
merupakan kebutuhan pokok manusia. Permintaan pangan yang terus meningkat karena merupakan
kebutuhan dasar manusia berimbas terhadap peningkatan penawaran makanan. Oleh karena itu, bisnis
dibidang makanan juga selalu meningkat dan berkembang dari waktu ke waktu. Banyaknya perusahaan
yang menciptakan usaha yang sama khususnya usaha pangan membuat adanya persaingan. Tren gaya
hidup yang sudah berjalan maju seiring perkembangan teknologi saat ini membuat para pelaku usaha
semakin mendorong usahanya dalam mengikuti perkembangan bisnis yang terjadi, hal ini berlaku juga
dalam bisnis kuliner.

Menurut Griffin dalam Hurriyati (2008) “Loyalty is defined as noon random purchase expressed
over time by some decision making unit’. Berdasarkan pengertian tersebut bahwa loyalitas mengacu
pada wujud perilaku untuk pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian secara terus menerus
terhadap barang dan jasa yang dipilih (Winata & Fiqri, 2017). Dengan demikian kesimpulannya bahwa
loyalitas terbentuk karena adanya pengalaman dalam menggunakan suatu barang atau jasa (Fahmi et
al., 2018; Firmansyah &Prihandono, 2018). Loyalitas pelanggan adalah keteguhan pelanggan terhadap
merek, produk, atau layanan tertentu. Dalam upaya meningkatkan loyalitas pelanggan, para pelaku
usaha harus memiliki strategi perencanaan mengenai pemasaran sehingga dapat bersaing dengan lawan
bisnis usaha lainnya.

Usaha Salad Buah Bellfood di desa Wasian Kecamatan Kakas Barat Sulawesi Utara sudah berjalan
dari awal tahun 2021 hingga sekarang. Salad Buah Bellfood merupakan salah satu kuliner yang banyak
diminati kalangan masyarakat baik di kalangan muda maupun sudah beranjak usia. Dengan
menggunakan bahan pokok buah yang segar dan juga mencampurkan beberapa bahan tambahan yang
berkualitas. Salad Buah Bellfood ini memiliki 2 ukuran cup dengan harga yang bervariasi yaitu 350ml
dengan harga Rp10.000 dan 650ml dengan harga Rp25.000. Selain salad buah, Bellfood juga menjual
beberapa menu diantaranya pudding, klappertart, es teller, es sirsak, pie buah, dan nutrijel dengan harga
jual bervariasi.

Usaha Salad Buah Bellfood memiliki karyawan 2 orang yang menjaga dua titik penjualan,
sedangkan yang satu titik yang menjaga ownernya langsung. Usaha Salad Buah Bellfood ini memiliki
3 titik stand yang beroperasi yaitu di samping BSG Langowan, Sentrum Kakas, dan Alfamidi Tounelet
Langowan. Selain mempertahankan rasa dengan menggunakan bahan-bahan premium pemilik usaha
juga menyediakan pilihan paket yang bisa di jadikan hampers agar konsumen tidak bosan. Namun Salad
Buah Bellfood ini masih memiliki kendala di pemasaran yaitu masih ada sebagian masyarakat yang
masih tetap membeli salad buah di titik penjualan yang cukup jauh dari rumah dan tempat tinggal,
sedangkan telah tersedia titik penjualan yang lebih dekat, sehingga penjualan di beberapa titik tidak
konsisten yang mengakibatkan produk tertinggal tidak terjual maksimal.

Maka dari itu setiap usaha harus menciptakan strategi yang baik untuk menjaga dan
mempertahankan hati konsumen dalam menilai suatu produk, sehingga nantinya konsumen dapat
memutuskan pembelian salad buah atau tidak. Dengan pilihan yang dirasa tepat, konsumen akan merasa
kebutuhannya terpenuhi dan kemudian mendapatkan tingkat kepuasan yang tinggi. Harga biasanya
menjadi pertimbangan pertama dalam membeli suatu produk yang kemudian dibandingkan dengan
kualitas produk yang ditawarkan. Selain kualitas dari produk, hal lain yang menjadi pertimbangan
konsumen dalam membeli suatu produk yaitu tempat/lokasi dan gencarnya promosi. Aspek produk,
harga, lokasi, dan promosi termasuk dalam aspek bauran pemasaran atau marketing mix. Perencanaan
pemasaran yang mendukung dalam memasarkan terhadap pelanggan yaitu dengan menggunakan
bauran pemasaran (marketing mix). Dengan menggunakan bauran pemasaran maka perilaku usaha yang
ada di Bellfood, dapat berkembang dan tetap konsisten.
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Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bauran pemasaran (marketing mix) pada Usaha
Salad Buah “Bellfood” di Desa Wasian Kecamatan Kakas Barat Kabupaten Minahasa.

Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai: (1) Dasar evaluasi strategi
pengusaha yang telah digunakan dan menjadi bahan pertimbangan untuk kebijakan pemasaran yang
akan datang dan; (2) Penambah wawasan dan informasi mengenai studi identifikasi bauran pemasaran.

METODOLOGI PENELITIAN

Waktu dan Tempat
Waktu penelitian dilakukan selama 3 bulan yaitu pada bulan September sampai November 2023
mulai dari persiapan sampai dengan penyusunan laporan penelitian. Penelitian ini akan dilaksanakan di
Salad Buah Bellfood yang beralamat di Desa Wasian, Kecamatan Kakas Barat, Kabupaten Minahasa.

Metode Pengumpulan Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh dari pengamatan dan wawancara langsung dengan konsumen. Sedangkan data sekunder
diperoleh dari penelusuran kepustakaan melalui buku, literatur, media massa, dan tulisan yang berkaitan
dengan topik penelitian.

Metode Pengambilan Sampel
Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu accidental sampling dengan mengambil
responden sebagai sample secara kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu langsung
dengan peneliti yang membeli secara langsung di lokasi Salad Buah Bellfood dapat dijadikan sampel.
Responden yang diambil adalah sebanyak 35 responden, dimana pelanggan yang datang yaitu 350
pelanggan dalam seminggu dan diambil 10% dari total pelanggan.

Konsep Pengukuram Variabel
Adapun variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu bauran pemasaran (marketing

mix) 4P yang terdiri atas product, price, promotion, dan place:
1. Product (produk), dengan indikator-indikator:

a) Kualitas

b) Variasi

¢) Ukuran
2. Price (harga), dengan indikator-indikator:

a) Tingkatan harga

b) Harga kompetitif

¢) Harga sesuai dengan kualitas produk
3. Promotion (promosi), dengan indikator-indikator:

a) Iklan

b) Informasi
4. Place (tempat), dengan indikator-indikator:

a) Jarak lokasi dengan perkantoran, sekolah, dan pusat kota (strategis)

b) Lokasi yang dapat diakses dari segala arah memberi kemudahan dalam melakukan pembelian

produk (kemudahan akses)
¢) Kenyamanan tempat
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Metode Analisis Data

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif. Analisis deskriptif
memberikan gambaran maupun uraian jelas mengenai suatu keadaan atau fenomena, sehingga dapat
ditarik kesimpulan. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan skala likert untuk memberi nilai
terhadap respon dari para responden. Kemudian data dari hasil kuesioner dianalisis, Sebelum data
dianalisis, terlebih dahulu dilakukan pengelompokan data. Setelah data terkumpul melalui kuesioner
maka langkah selanjutnya adalah melakukan tabulasi, yaitu memberikan nilai (scoring) sesuai dengan
sistem yang ditetapkan. Penilaian dilakukan dengan menggunakan skala likert 3, 2, dan 1.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Deskripsi Usaha Salad Buah Bellfood

Usaha Salad Buah Bellfood di Desa Wasian, Kecamatan Kakas Barat, Sulawesi Utara telah
beroperasi sejak awal tahun 2021 hingga saat ini. Produk ini merupakan salah satu kuliner yang diminati
oleh berbagai kalangan, baik remaja maupun orang dewasa. Salad Buah Bellfood dibuat dari bahan
utama berupa buah segar yang dipadukan dengan bahan tambahan berkualitas. Produk ini tersedia
dalam dua ukuran, yaitu 350 ml seharga Rp10.000 dan 650 ml seharga Rp25.000. Selain salad buah,
Bellfood juga menawarkan berbagai menu lainnya, seperti puding, klappertart, es teller, es sirsak, pie
buah, dan nutrijel, dengan harga yang bervariasi.

Usaha Salad Buah Bellfood memiliki karyawan 2 orang yang menjaga dua titik penjualan,
sedangkan yang satu titik yang menjaga ownernya langsung. Usaha Salad Buah Bellfood ini memiliki
3 titik stand yang beroperasi yaitu pertama di samping BSG Langowan, Sentrum Kakas, dan Alfamidi
Tounelet Langowan.

Bauran Pemasaran Usaha Salad Buah Bellfood

Bauran pemasaran (marketing mix) adalah konsep dasar dalam pemasaran yang merujuk pada
serangkaian alat atau strategi yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya.
Konsep ini sering dirangkum dalam 4P yang terdiri atas product, place, place, dan promotion (Pioh et
al., 2024; Sakulat et al., 2024; Simamarta et al., 2022). Selain itu, terdapat juga perluasan konsep 4P
menjadi 7P yang mencakup tiga elemen tambahan yaitu people, process, dan physical evidence (Dewi
et al., 2021; Nadeak et al., 2023; Tuwaidan et al., 2023). Marketing mix membantu perusahaan
menyesuaikan strategi pemasaran dengan kebutuhan pasar dan preferensi konsumen. Dalam penelitian
ini, aspek bauran pemasaran yang diidentifikasi pada Usaha Salad Buah Bellfood yaitu aspek bauran
pemasaran 4P.

Product (Produk)

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada konsumen untuk mendapatkan
perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi, dan dapat memuaskan kebutuhan atau keinginan
konsumen. Dalam penelitian ini, variabel produk diukur menggunakan 4 indikator yang disajikan dalam
Tabel 1.

Tabel 1. Rekapitulasi Skor Variabel Produk

. Baik (3 Netral (2 Tidak Baik (1 Total Skor Indeks

No - Indikator N : )Skor N : ;kor N S(kz)r Skor Ideal (%)
1  Kualitas 18 54 10 20 7 7 81 105 77.14
2 Variasi 18 54 15 30 2 2 8 105 81.90
3 Ukuran 19 57 14 28 2 2 87 105 82.86
Jumlah 254 315 80.63

Sumber: Data primer diolah (2023)
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Tabel 1 menunjukkan bahwa variabel produk mendapatkan nilai indeks rata-rata sebesar 80.63%,
yang mana termasuk pada kategori “baik.” Indeks ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden
memiliki persepsi positif terhadap aspek produk yang ditawarkan. Nilai untuk indikator kualitas
menunjukkan bahwa kualitas produk sudah cukup memenuhi harapan konsumen, meskipun masih
terdapat ruang untuk perbaikan guna meningkatkan kepuasan pelanggan. Dalam hal variasi, konsumen
menyukai keberagaman pilihan yang ditawarkan dalam usaha Salad Buah Bellfood. Selain itu, indikator
ukuran mendapatkan skor tertinggi, yang mana ini menunjukkan bahwa ukuran produk yang ditawarkan
sesuai dengan preferensi dan ekspektasi konsumen.

Kualitas produk merupakan faktor penting yang memiliki dampak signifikan terhadap
keberhasilan suatu bisnis (Putra, 2024). Kualitas produk yang baik meningkatkan kepuasan konsumen
karena produk tersebut mampu memenuhi atau bahkan melampaui harapan (Putri et al., 2021).
Konsumen yang puas cenderung melakukan pembelian ulang dan menjadi loyal (Bali, 2021), yang pada
akhirnya membangun kepercayaan dan reputasi positif bagi merek. Selain itu, dalam pasar yang
kompetitif, kualitas produk dapat menjadi pembeda utama, membantu bisnis menonjol di antara pesaing
dan menarik perhatian konsumen (Jumawan et al., 2024). Selain kualitas, variasi dan ukuran produk
juga memiliki peranan penting. Adanya variasi produk memungkinkan bisnis untuk memenuhi beragam
kebutuhan dan preferensi konsumen yang berbeda-beda. Dengan menawarkan pilihan yang lebih luas,
bisnis dapat menjangkau segmen pasar yang berbeda, meningkatkan daya tarik produk, dan
memaksimalkan potensi penjualan (Hamizar, 2023). Selain itu, variasi produk juga membantu
mengurangi risiko ketergantungan pada satu jenis produk (Suwartane et al., 2024), sehingga dapat
menghadapi perubahan pasar atau penurunan permintaan. Sementara itu, ukuran produk yang beragam
memungkinkan konsumen memilih sesuai dengan kebutuhan spesifik. Hal ini tidak hanya
meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga membuka peluang untuk penetrasi pasar yang lebih luas,
termasuk konsumen dengan anggaran terbatas.

Price (Harga)

Konsep harga dalam pemasaran merujuk pada jumlah moneter yang dibebankan kepada konsumen
sebagai imbalan atas produk atau jasa yang ditawarkan. Harga bukan hanya sekadar refleksi dari biaya
produksi, tetapi juga merupakan indikator nilai yang dirasakan (perceived value) oleh konsumen
terhadap suatu produk. Penilaian konsumen terhadap variabel harga disajikan dalam Tabel 2.

Tabel 2. Rekapitulasi Skor Variabel Harga

. Baik (3) Netral (2) Tidak Baik (1) Total Skor Indeks
No  Indikator N Skor N Skor N Skor Skor Ideal (%)
1  Tingkatan 17 51 15 30 3 3 84 105 80.00
harga
2 Harga 21 63 14 28 0 0 91 105 86.67
kompetetif
3 Harga 32 96 3 6 0 0 102 105 97.14
sesuai
dengan
kualitas
produk
Jumlah 277 315 87.94

Sumber: Data primer diolah (2023)

Tabel 2 menunjukkan bahwa variabel harga mendapatkan nilai indeks rata-rata sebesar 87.94%,
yang mana termasuk pada kategori “baik.” Nilai ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki
persepsi positif terhadap kebijakan harga yang diterapkan dalam usaha tersebut. Pada indikator
tingkatan harga, indeks yang diperoleh adalah 80.00%. Sebanyak 17 responden menilai harga dalam
kategori "baik," 15 responden bersikap "netral," dan 3 responden menilai "tidak baik." Dengan skor
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capaian sebesar 84 dari skor ideal 105, dapat disimpulkan bahwa tingkatan harga yang diterapkan cukup
dapat diterima oleh konsumen, meskipun masih terdapat sebagian kecil yang menganggap harga kurang
sesuai. Indikator harga yang kompetitif memiliki indeks sebesar 86.67%, yang merupakan salah satu
indikator dengan penilaian tinggi. Sebanyak 21 responden menilai harga sebagai "baik," 14 responden
bersikap "netral," dan tidak ada responden yang menilai harga dalam kategori "tidak baik." Hal ini
menunjukkan bahwa harga yang ditawarkan relatif kompetitif dibandingkan dengan produk serupa di
pasar, sehingga dapat meningkatkan daya saing usaha. Indikator harga sesuai dengan kualitas produk
memperoleh indeks tertinggi, yaitu 97.14%. Sebanyak 32 responden menilai harga dalam kategori
"baik," 3 responden bersikap "netral," dan tidak ada yang menilai "tidak baik." Tingginya indeks pada
indikator ini mengindikasikan bahwa konsumen merasa bahwa harga yang ditawarkan sebanding
dengan kualitas produk yang diterima, sehingga mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi terhadap
aspek harga.

Tingkatan harga memungkinkan usaha untuk menargetkan berbagai segmen pasar dengan tingkat
daya beli yang berbeda. Dengan menawarkan produk dalam rentang harga yang bervariasi, usaha dapat
menjangkau konsumen dari kalangan ekonomi rendah hingga tinggi, sehingga meningkatkan potensi
penetrasi pasar dan memaksimalkan cakupan konsumen (Buji et al., 2024). Selain tingkatan harga,
harga yang kompetitif merupakan faktor penting dalam menjaga daya saing produk atau jasa di pasar
(Wiratmuko et al., 2023). Dengan menetapkan harga yang sebanding atau lebih menarik dibandingkan
pesaing, bisnis dapat mempertahankan atau meningkatkan pangsa pasar. Kesesuaian harga dengan
kualitas juga menjadi prinsip penting dalam strategi penetapan harga (Timban et al., 2024a). Harga yang
tidak seimbang dengan kualitas produk dapat memengaruhi persepsi konsumen, yang mana harga yang
terlalu tinggi dapat menurunkan kepuasan pelanggan dan mendorong mereka beralih ke produk pesaing,
sementara harga yang terlalu rendah dapat menurunkan citra produk dan menimbulkan keraguan
terhadap kualitasnya. Oleh karena itu, keseimbangan antara harga dan kualitas tidak hanya
berkontribusi pada peningkatan kepuasan pelanggan tetapi juga membangun kepercayaan dan loyalitas
konsumen terhadap produk.

Promotion (Promosi)

Promosi merupakan salah satu variabel yang sangat penting dilaksanakan oleh suatu perusahaan
dalam memasarkan produk atau jasa. Penilaian konsumen terhadap variabel promosi disajikan dalam
Tabel 3.

Tabel 3. Rekapitulasi Variabel Promosi

. Baik (3) Netral (2) Tidak Baik (1)  Total Skor Indeks

No Indikator N Skor N Skor N Skor Skor Ideal (%)
1 Iklan 21 63 12 24 2 2 89 105 84.76
2 Informasi 21 63 13 26 1 1 90 105 85.71
Jumlah 179 210 85.24

Sumber: Data primer diolah (2023)

Tabel 3 menunjukkan bahwa variabel promosi mendapatkan nilai indeks rata-rata sebesar 85.24%,
yang mana termasuk pada kategori “baik.” Indikator iklan memperoleh skor yang tinggi, menandakan
bahwa media promosi yang digunakan telah cukup efektif dalam menyampaikan informasi mengenai
produk kepada pelanggan. Selain itu, indikator informasi juga menunjukkan tingkat penerimaan yang
positif dari konsumen, yang mengindikasikan bahwa komunikasi pemasaran yang dilakukan telah
mampu memberikan pemahaman yang jelas mengenai produk yang ditawarkan. Ketersediaan informasi
yang akurat dan mudah diakses menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan pelanggan serta
mendorong keputusan pembelian. Dengan demikian, meskipun strategi promosi yang diterapkan telah
berjalan dengan baik, penguatan pada aspek inovasi dalam metode pemasaran masih diperlukan guna
meningkatkan daya saing usaha serta menjangkau segmen pasar yang lebih luas.
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Promosi memiliki peran penting dalam meningkatkan daya tarik suatu produk di pasar serta
memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Santoso, 2023). Efektivitas media promosi yang
digunakan menunjukkan bahwa strategi pemasaran telah mampu menyampaikan informasi secara
optimal kepada pelanggan. Kejelasan informasi yang disampaikan juga berkontribusi dalam
membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk. Selain itu, kemudahan akses
terhadap informasi mengenai produk menjadi faktor penting dalam memperkuat komunikasi dengan
konsumen. Informasi yang akurat dan tersampaikan dengan baik dapat meningkatkan pemahaman
pelanggan terhadap keunggulan produk, sehingga mendorong keputusan pembelian yang lebih cepat
dan efektif (Febriana et a/., 2024). Meskipun strategi promosi yang diterapkan telah menunjukkan hasil
yang baik, inovasi dalam metode pemasaran tetap diperlukan untuk memperluas jangkauan pasar dan
meningkatkan daya saing usaha di tengah persaingan yang semakin ketat.

Place (Tempat)

Tempat dalam bauran pemasaran (marketing mix) mengacu pada strategi distribusi yang dirancang
untuk memastikan bahwa produk atau jasa dapat dijangkau oleh konsumen dengan cara yang efektif
dan efisien. Penilaian konsumen terhadap variabel tempat disajikan dalam Tabel 4.

Tabel 4. Rekapitulasi Variabel Tempat

. Baik (3) Netral (2) Tidak Baik (1)  Total Skor Indeks

No  Indikator N Skor N Skor N Skor Skor Ideal (%)

1  Tempat 22 66 13 26 0 0 92 105 87.62
strategis

2 Kemudahan 29 87 6 12 0 0 99 105 94.29
akses

3 Kenyamanan 19 57 15 30 1 1 88 105 83.81
tempat

Jumlah 279 315 88.57

Sumber: Data primer diolah (2023)

Tabel 4 menunjukkan bahwa variabel tempat mendapatkan nilai indeks rata-rata sebesar 85.57%,
yang mana termasuk pada kategori “baik.” Indikator tempat strategis memperoleh indeks sebesar
87.62%, yang menunjukkan bahwa mayoritas responden menganggap lokasi usaha mudah dijangkau
dan berada di area yang strategis. Sebanyak 22 responden menilai lokasi dalam kategori "baik,"
sementara 13 responden bersikap "netral," dan tidak ada responden yang menilai dalam kategori "tidak
baik." Hal ini mengindikasikan bahwa lokasi usaha telah memenuhi kebutuhan konsumen dalam hal
kemudahan aksesibilitas dan visibilitas. Indikator kemudahan akses mendapatkan indeks tertinggi, yaitu
94.29%. Sebanyak 29 responden menilai "baik," 6 responden bersikap "netral," dan tidak ada yang
menilai "tidak baik." Tingginya skor pada indikator ini menunjukkan bahwa pelanggan tidak mengalami
kesulitan dalam mencapai lokasi usaha, baik dari segi transportasi maupun jarak tempuh, sehingga
berpotensi meningkatkan loyalitas pelanggan. Indikator kenyamanan tempat memperoleh indeks
sebesar 83.81%. Sebanyak 19 responden menilai "baik," 15 responden bersikap "netral," dan 1
responden menilai "tidak baik." Meskipun masih terdapat sedikit responden yang merasa kurang
nyaman, mayoritas konsumen menilai bahwa tempat usaha telah menyediakan lingkungan yang cukup
nyaman untuk menikmati produk yang ditawarkan.

Lokasi usaha merupakan faktor penting dalam strategi pemasaran (Puspitaningrum & Damanuri,
2022), karena dapat memengaruhi kemudahan aksesibilitas, visibilitas, dan kenyamanan pelanggan.
Keberadaan usaha di lokasi yang strategis dapat meningkatkan daya tarik bagi konsumen dan
memperluas jangkauan pasar. Kemudahan akses juga menjadi pertimbangan penting bagi konsumen
dalam memilih tempat berbelanja (Timban ef al., 2024b), terutama dalam hal ketersediaan transportasi
dan jarak tempuh yang tidak menyulitkan. Selain itu, kenyamanan tempat juga berperan dalam
menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan (Panggabean & Simanjuntak, 2024). Faktor ini
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meliputi aspek kebersihan, tata letak, serta fasilitas yang tersedia di lokasi usaha. Dengan memastikan
lokasi usaha yang mudah diakses dan memberikan kenyamanan bagi konsumen, bisnis dapat
meningkatkan daya saing serta memperkuat loyalitas pelanggan dalam jangka panjang.

Rekapitulasi Total Skor Bauran Pemasaran Salad Buah Bellfood
Penelitian ini mengidentifikasi empat variabel bauran pemasaran pada Usaha Salad Buah Bellfood,
yaitu variabel produk, harga, promosi, dan tempat. Adapun rekapitulasi total skor keempat variabel
disajikan dalam Tabel 5.

Tabel 5. Rekapitulasi Total Skor Bauran Pemasaran

No Variabel Skor Capaian Skor Ideal Indeks (%) Kategori
1 Produk 254 315 80.63 Baik
2 Harga 277 315 87.94 Baik
3 Promosi 179 210 85.24 Baik
4 Tempat 279 315 88.57 Baik
Total 989 1155 85.60 Baik

Sumber: Data primer diolah (2023)

Tabel 5 menunjukkan jumlah skor tertinggi untuk keseluruhan pertanyaan yaitu 1155. Berdasarkan
data hasil penelitian didapatkan bahwa total skor yang diperoleh dari empat variabel yaitu sebesar 989
dengan indeks 85.60% yang dikategorikan “baik.” Variabel tempat memiliki indeks tertinggi, yang
mengindikasikan bahwa lokasi usaha yang strategis dan mudah diakses menjadi faktor utama dalam
menarik pelanggan. Sementara itu, variabel harga juga menunjukkan skor yang tinggi, menandakan
bahwa kebijakan penetapan harga yang diterapkan telah sesuai dengan ekspektasi konsumen. Variabel
promosi dan produk juga memperoleh indeks yang cukup baik, menunjukkan bahwa strategi pemasaran
yang diterapkan telah efektif dalam menyampaikan informasi kepada pelanggan dan bahwa produk
yang ditawarkan mampu memenuhi kebutuhan serta preferensi konsumen.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Hasil penelitian dari Bauran Pemasaran usaha Salad Buah Bellfood di Desa Wasian Kecamatan
Kakas Barat Kabupaten Minahasa, bahwa Bauran Pemasaran pasa usaha Salad Buah Bellfood dari 4
Variabel dan 11 indikator sebagai tolak ukur dalam penelitian ini produk, harga, promosi, tempat, yang
mencapai total capaian 989 dan tergolong kategori baik. Berdasarkan hasil penelitian terhadap bauran
pemasaran pasa usaha Salad Buah Bellfood tergolong sangat baik. produk, harga, promosi, tempat harus
dipertahankan dan lebih dikembangkan.

Saran
Adapun saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian yaitu usaha salad buah bellfood
agar lebih dikembangkan lagi indikator promosi supaya lebih banyak lagi peminat, misalnya dengan
memanfaatkan media sosial lebih aktif untuk meningkatkan jangkauan pemasaran.
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