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Abstract
The results of this study can be seen that the marketing mix variables significantly influence purchasing decisions. And partially the marketing mix also has a significant effect on customer satisfaction. Personal factors have a significant effect on purchasing decisions. Partially personal factors have a significant effect on Customer Satisfaction. Whereas, Purchasing Decisions have a significant effect on Customer Satisfaction
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Abstrak

Hasil penelitian dapat diketahui bahwa variabel bauran pemasaran berpengaruh secarasignifikan terhadap keputusan pembelian dan secara parsial bauran pemasaran juga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Selanjutnya, Faktor personal berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan secara parsial faktor personal berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Sedangkan, Keputusan Pembelian berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan
Kata Kunci:  Bauran Pemasaran, Faktor Personal, Keputusan Pembelian, Kepuasan Pelanggan
Latar Belakang

Kondisi ekonomi dapat mempengaruhi kebiasaan konsumsi masyarakat termasuk tingkat konsumsi kopi. Para pengusaha kopi maupun pemilik merek haruslah berpikir lebih kreatif dan bekerja lebih keras untuk menghadapi situasi yang tidak menentu yang dapat mempengaruhi stabilitas tingkat konsumsi tersebut. Merek gerai kopi yang sudah dikenal mendunia diantaranya adalah Starbucks, McCafe, Costa Coffee, Ediya Espresso, Doutor Coffee Shop, Coffee Bean & Tea Leaf, Caffee Nero, Gloria Jeans’s Coffees, Tully’s, dan Caribou Coffee.Sekian banyak merek maka loyalitas merek sangatlah penting untuk menghadapi tekanan dari persaingan merek produk sejenis.

Cafe kopi mulai menjamur di beberapa daerah Indonesia. Dari data Dinas Penanaman Modal dan Pelayanan Terpadu Satu Pintu (PTSP) ada sebanyak 47 rumah kopi yang tersebar di Manado dalam kurun waktu sampai tahun 2017. Data ini berdasarkan data yang mengurus izin usaha di Dinas Penanaman Modal & PTSP kota Manado dan masih juga ada yang belum memperpanjang izin usahanya. Fenomena semakin merebaknya usaha rumah kopi di Manado beberapa tahun belakangan disebabkan pergeseran pola perilaku konsumen yang semula kopi hanya sebatas pemuas kebutuhan fisiologis tapi bergeser kepada kebiasaan orang Manado yang suka berkumpul dan bersosialisasi. Status dan predikat dirasa bisa didapatkan dengan keterlibatan atas barang bermerek ataupun berpartisipasi dalam kunjungan ke tempat yang dirasa keren. Fenomena yang terjadi adalah munculnya persepsi bagi orang Manado untuk mengunjungi cafe kopi bermerek sebagai pemenuhan gengsi maupun status untuk bisa eksis dalam tatanan sosial. Menyadari fenomena tersebut cafe kopi bermerek ternama di Manado yaitu The Coffee Bean and Tea Leaf harus mempersiapkan diri akan serangan pesaing-pesaing baik cafe kopi lokal maupun café kopi bermerk lainnya.

Dengan semakin banyaknya perusahaan waralaba (franchising) di Manado yang berdiri, memacu para pengusaha untuk memaksimalkan dalam mempertahankan atau meningkatkan perusahaan agar dapat bersaing dengan perusahaan sejenis lainnya. Dalam hal pemasaran tidak hanya cukup menciptakan produk yang baik, menetapkan harga yang menarik, membuat produk tersedia bagi pelanggan, menciptakan suasana toko yang baik, tetapi perusahaan harus mampu mengkomunikasikan produk kepada para konsumennya untuk mempengaruhi minat beli konsumen sehingga dapat menimbulkan suatu tindakan (action) pembelian.

Seseorang membeli produk bukan hanya sekedar ia ingin memiliki produk. Para konsumen membeli barang atau jasa karena barang atau jasa tersebut dipergunakan sebagai alat untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan. Menurut (Kotler & Amstrong, 2001 : 11) produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Harga juga sangat penting sebagai alat ukur konsumen dalm pengambilan keputusan. Sedangkan promosi adalah penentu keberhasilan suatu perusahaan dalam program pemasaran.  

Menurut Ristiyanti Prasetijo dan John J.O.I Ihalauw (2005: 4), bahwa mempelajari perilaku konsumen sangatlah penting, seperti memahami kebutuhan konsumen, keinginan, selera, dan proses keputusan pembelian konsumen, dari perilaku konsumen tradisional sampai yang sudah maju dengan memanfaatkan teknologi digital. Berdasarkan perilaku pembeliannya, perusahaan/pemasar dapat merancang tawaran/produk yang sesuai, bukan saja untuk memuaskan kebutuhan konsumen, tetapi juga memberikan kemudahan bagi konsumen untuk mendapatkan produk itu. Tujuan rancangan itu adalah untuk mencapai tujuan perusahaan/ pemasar dan memaksimalkan keuntungan.

Banyak faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, apalagi jika mengingat perilaku setiap individu dalam proses pembelian berbeda-beda. Menurut Kotler (2008: 179), tahap-tahap yang dilewati pembeli untuk mencapai keputusan pembelian melewati lima tahap, yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan tingkah laku pasca pembelian. Konsumen memerlukan suatu strategi tersendiri untuk mencapai sasaran tersebut dan terdapat beberapa faktor yang turut mempengaruhi, yaitu faktor eksternal dan internal. Faktor eksternal yaitu faktor yang berada diluar jangkauan perusahaan, seperti: teknologi, keadaaan ekonomi, peraturan pemerintah, dan lingkungan sosial budaya. Pada saat ini perkembangan dunia bisnis salah satunya disebabkan oleh naiknya kesejahteraan masyarakat. Meningkatnya golongan menengah ke atas dari segi finansialnya, dan kepuasan konsumen.

The Coffee Bean and Tea Leaf adalah perusahaan waralaba (franchising) yang bergerak dalam bidang penjualan kopi, minuman panas berbasis espresso, makanan ringan, serta cangkir dan biji kopi yang bernuansa bar espresso yang memakai konsep the third place (tempat ketiga) bagi konsumennya setelah rumah dan tempat aktivitasnya (pabrik, sekolah, kantor, dan sebagainya).

Dalam meraih minat beli konsumen yang banyak tidaklah mudah karena di Manado Town Square sendiri terdapat banyak pesaing seperti Dunkin Donuts, Starbucks, Excelso, dan lain-lain yang juga menyediakan kopi dan makanan lain seperti yang dijual The Coffee Bean and Tea Leaf, sehingga kalau perusahaan tidak dapat menanggulangi masalah ini maka perusahaan akan kehilangan banyak konsumen yang dapat menurunkan omset perusahaan dan efeknya perusahaan akan mengalami kerugian. Untuk Produk The Coffee Bean juga bervariasi dari minuman panas, dingin, dan makanan ringan. Dilihat dari harganya, produk-produk The Coffee Bean and Tea Leaf menerapkan harga yang lumayan terbilang mahal untuk kalangan menengah kebawah. Untuk sekelas sosial menengah sampai ke atas mungkin harga tersebut masih atau tergolong wajar tetapi tidak dengan kalangan menengah kebawah. Namun dalam strategi promosinya, The coffee Bean and Tea Leaf mempunyai strategi tersendiri, yakni salah satunya diberikan diskon 50% bagi pelanggan yang merupakan pemegang Kartu Kredit Bank Mega disetiap pembelian minimal Rp. 250.000 dan Diskon 25% bagi pemegang Kartu Kredit Bank lain. Promosi juga Diskon hingga 50% pun berlaku pada pelanggan yang menggunakan Tcash dengan maksimum transaksi sebesar Rp. 300.000. Namun masalah yang ditemukan pada The Coffee Bean & Tea Leaf bahwa dilihat dari tempat gerainya sangatlah strategis karena terletak didepan lobby masuk Manado Town Square 3, namun walaupun strategis tetapi gerai ini bisa dikatakan tidak terlalu ramai dikunjungi konsumen dibandingkan dengan rival sebelahnya yaitu Starbucks yang letaknya berdampingan didepan lobby pintu masuk. 

Penelitian tentang variabel Pengaruh Produk, Harga, Promosi dan factor personal pada Keputusan Pembelian serta dampaknya terhadap Kepuasan Pelanggan sudah dijumpai di Indonesia. Tetapi untuk objek penelitian yaitu Cafe Kopi pada khususnya The Coffee Bean and Tea Leaf di Manado juga masih sangat sedikit. Penelitian ini mengambil acuan pada penelitian Imam Heryanto yang berjudul Analisis Pengaruh Produk, Harga, Distribusi dan Promosi terhadap keputusan Pembelian Serta Implikasinya Pada Kepuasan Pelanggan, 2015. Hasil penelitian bahwa kondisi variabel produk, harga, distribusi dan keputusan pembelian termasuk dalam kategori baik, sedangkan variabel kepuasan pelanggan termasuk dalam kategori  cukup baik

Argumen Orisinalitas / Kebaruan

Penelitian ini mengacu pada penelitian Imam Heryanto (2015) Bandung tentang Analisis Pengaruh produk, harga, distribusi, dan promosi terhadap keputusan pembelian serta implikasinya pada kepuasan pelanggan. Dimana hasil penelitian menunjukkan bahwa kondisi variabel produk, harga, distribusi, promosi dan keputusan pembelian dalam kategori baik., sedangkan variabel kepuasan pelanggan termasuk dalam kategori cukup baik. Dalam penelitian ini dengan memasukan variable factor personal memberikan pengaruh secara signifikan terhadap kepuasan pelanggan
Kajian Teoritik dan Empiris
Bauran Pemasaran

William J. Stanton (1996) menyebutkan bahwa Bauran pemasaran adalah istilah yang dipakai dalam melukiskan kombinasi dari keempat masukan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan.   Marius P. Angiopora (2002) mengemukakan bahwa Bauran pemasaran adalah perangkat variabel-variabel pemasaran terkontrol yang digabungkan perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam pasar sasaran (target market). Menurut Kotler dan Armstrong (2008) “marketing mix is the set of controllable, tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it wants in the target market”. Marketing mix meliputi item alat pemasaran, yaitu product, price, promotion, dan place (4P). 
Produk 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2001 : 11) produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Garvin (dalam Tjiptono, 2005), indikator yang digunakan untuk mengukur kualitas produk, yaitu:  1) Kinerja,  2) Fitur yang meliputi karakterisik sekunder yang melengkapi fungsi dasar produk.  3) Reliabilitas 4) Kesesuaian dengan spesifikasi  5) Daya tahan  6) Serviceabilty 7) Keindahan 8) Kualitas yang dipersepsikan  
Harga

Menurut Ferdinand (2006:9) harga adalah salah satu variabel penting dalam pemasaran dimana dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan karena berbagai alas an dan pertimbangan. Tujuan Penetapan Harga Menurut Tjiptono (1997:152) jenis tujuan penetapan  harga, yaitu : a. Berorientasi pada laba. b. Berorientasi pada volume c. Berorientasi pada citra. d. Stabilisasi harga  
e. Tujuan-tujuan lainnya

Strategi Penyesuaian Harga

Menurut Kotler (2009:91-96) antara lain: Penetapan harga geografis,  Diskon harga dan insentif,  Penetapan harga promosi,  dan  Penetapan harga terdiferensiasi. 
Indikator Harga


Menurut Saladin (1996:122) harga merupakan alat pengukur dasar sebuah sistem ekonomi yang mempengaruhi produksi dan tingkat penjualan dalam pemasaran. Adapun tiga indikator yang mencirikan harga diantaranya: Keterjangkauan harga, Harga harus memiliki daya saing dengan harga produk lain yang sejenis dan Kesesuaian antara harga dengan kualitas. Sedangkan menurut Kotler (2001: 452) indikator yang mewakili harga diantaranya : a. Penetapan harga jual. b. Elastisitas harga. c. Perbandingan harga pesaing

Persepsi Harga 


Menurut pendapat dari Peter dan Olson (2014) mengatakan bahwa  persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan kesan yang dalam bagi mereka. Konsumen beranggapan beberapa harga aktual saat ini yang mereka pertimbangkan, bukan harga yang dinyatakan pemasar. Pelanggan mungkin memiliki batas bawah harga di mana harga yang lebih rendah dari batas itu memiliki kualitas yang buruk, dan  di mana harga yang lebih tinggi dari batas itu dianggap terlalu berlebihan atau tidak sebanding dengan uang yang dikeluarkan (Kotler dan Keller, 2009).  Persepsi yang dibentuk oleh individu dipengaruhi oleh pikiran dan lingkungan sekitarnya.Selain itu, suatu hal yang harus diperhatikan dari persepsi adalah bahwa persepsi secara subtansial bisa berbeda dengan realitas (Setiadi, 2003)
Promosi

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Tjiptono (2008) mengungkapkan bahwa promosi adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar sasaran, untuk memberi informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun untuk mendorong orang -orang supaya bertindak. Bauran Promosi pemasaran menurut Tjiptono (2008) terdiri dari lima macam yaitu: Personal Selling, Mass Selling (terdiri dari : Periklanan, Publisitas, 3) Sales Promotion 4) Publik Relation), 5) Direct Marketing

 
Lokasi

Kotler (2001:490) mengatakan bahwa tempat merupakan salah satu bagian dari marketing mix. Tempat berguna sebagai saluran pemasaran (saluran distribusi). Sedangkan menurut Etzel (dalam Abubakar, 2005:56), saluran distribusi terdiri dari himpunan distributor(perusahaan) yang terlibat dalam pengalihan hak pada produk yang bergerak dari produsen ke konsumen akhir atau pengguna bisnis.
Perilaku Konsumen


Menurut Sutisna (2003) bahwa terdapat 2 alasan mengapa perilaku konsumen perlu dipelajari yaitu, pertama memahami konsumen akan menuntun pemasar pada kebijakan pemasaran yang tepat dan efisien. Kedua, perkembangan perdagangan pada saat ini menunjukkan bahwa lebih banyak produk yang ditawarkan dari pada permintaan.
Swasta dan Handoko (2000) menyatakan bahwa perilaku konsumen (consumer behavior) dapat didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan individu dan secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentu kegiatan-kegiatan tersebut.


Adapun menurut Lamb, Hair dan Mc Daniel (2001) perilaku konsumen merupakan proses seorang pelanggan dalam membuat keputusan membeli, juga untuk menggunakan dan membuang barang-barang dan jasa yang dibeli, juga termasuk faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dan penggunaan produk.


Menurut AMA (American Marketing Association) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai interaksi dinamis antara kognisi, afeksi, perilaku dan lingkungan dimana manusia melakukan pertukaran hidup dalam hidup mereka (Supranto & Limakrisna, 2007:4)


Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, personal dan psikologi (Kotler & Armstrong, 2008, p159-177). Yaitu: 1. Faktor Budaya (a. Budaya,  b. Sub-budaya, c. Kelas Sosial), 2. Faktor Sosial ( a. Kelompok, b. Keluarga, c. Peran dan Status), 3. Faktor Pribadi, 4. Faktor Psikologis (a. Motivasi, b. Persepsi, c. Pembelajaran, d. Keyakinan dan Sikap)

Faktor personal 

Philip Kotler dan Gary Amstrong mengatakan bahwa kepribadian tiap orang yang berbeda mempengaruhi perilaku membelinya. Kepribadian adalah karakteristik psikologis yang unik, yang menghasilkan tanggapan yang relatif konsisten dan menetap terhadap lingkungan seseorang. Kepribadian biasanya diuraikan berdasarkan sifat-sifat seseorang seperti kepercayaan diri, dominasi, kemampuan bersosialisasi, otonomi, mempertahankan diri, kemampuan beradaptasi, dan agresivitas. Kepribadian bisa berguna untuk menganalisis perilaku konsumen atas suatu produk maupun pilihan merek. 

Adapun indikator yang digunakan adalah: a. Usia dan Tahap Siklus Hidup (Menurut Kotler (2001 : 206) “Orang-orang mengubah barang dan jasa yang mereka beli sepanjang waktu kehidupan mereka).   b. Pekerjaan (Menurut Kotler (2001 : 207) “Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. Pemasar berupaya mengidentifikasi kelompok-kelompok berdasarkan pekerjaan yang memiliki minat di atas rata-rata dalam produk dan jasa”. c. Situasi Ekonomi (Menurut Kotler (2001 : 207) “Situasi ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk. Jika indikator-indikator ekonomi mengarah pada resesi, pemasar dapat mengambil langkah-langkah untuk mendesain ulang, memposisikan dan menetapkan kembali harga produk mereka dengan cepat”), d. Gaya Hidup (Menurut Kotler (2001 : 208) “Gaya hidup adalah pola kehidupan seseorang seperti yang diperlihatkannya dalam aktivitas, minat, dan opininya”)
Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian Keputusan pembelian adalah sebuah proses pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri dari pengenalan masalah, mencari informasi, beberapa penilaian alternative, membuat keputusan membeli, dan perilaku setelah membeli yang dilalui konsumen. (Kotler, 2008 : 212). Kotler (2001:22) mengatakan bahwa produk berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen. Mulai jenis atau macam produk itu sendiri, manfaat yang dihasilkan daripembelian produk tersebut, hingga peranan penting atau tidaknya produk tersebut dibeli. Selain itu Kotler (2000:431) juga menyebutkan faktor-faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian, antara lain harga, promosi dan produk.  Pengambilan keputusan di bidang pemasaran hampir selalu berkaitan dengan variabel bauran pemasaran (marketing mix). Oleh karena itu bauran pemasaran ini sangat penting dan dapat dipakai sebagai alat pemasaran praktis. Karena pasar merupakan pusat perhatian semua keputusan yang menyangkut bauran pemasaran dapat dikatakan bahwa bauran pemasaran memberikan akibat penting terhadap keputusan-keputusan penting tentang harga, produk, promosi dan saluran distribusi. (Swasta, 2008 : 32)

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan adalah tanggapan terhadap pemenuhan keinginan konsumen. Ini adalah suatu penilaian bahwa fitur produk atau jasa, atau produk atau layanan itu sendiri, memberikan tingkat konsumsi yang menyenangkan terkait pemenuhan tersebut (Zeithaml, 2009:104). 
Kepuasan pelanggan adalah sikap dimana proses akhir yang diterima sesudah mendapatkan sesuatu sesuai dengan harapan (Ueltschy et al., 2007). Tujuan dari sebuah bisnis yaitu membuat pelangganya merasa puas, karena mempertahankan kepuasan pelanggan merupakan hal yang sangat penting bertujuan untuk menaikan pendapatan perusahaan (Gonius, 2013).

Menurut oliver yang dikutip oleh J Supranto (2001: 233) kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dengan harapannya. Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya (Kotler, 2002: 42).    
  Kajian Empiris
Penelitian terdahulu yang menjadi dasar kajian empiris pada penelitian ini adalah Chanchai Supaartagorn, (2017), Mohamed Ismael Mohideen Bawa (2015), Sunardi , Jabal Tarik Ibrahim dan Anas Tain (2016), Murwatiningsih (2014), Samart Deebhijarn (2016), Mei Linda Sipayung, Asmina Herawaty Sinaga (2017), Baruna Hadi Brata, Shilvana Husani dan  Hapzi Ali (2017), Randi Darmasaputra (2015), Imam Heryanto (2015), Wira Setyo Wulan,M. Kholid Mawardi, Edriana Pangestuti (2016), Marcus Garvey Orji, Bello Sabo, Muktar Y. Abubakar, Abubakar D. Usman (2017),  Sarifa Marwa, Ujang Sumarwan, Rita Nurmalina (2014), Masrita (2013), Fiera Aryati Natakusumah, Ai Lili Yuliati (2016), Costinel DOBRE, Anca-Maria Milovan-Ciuta (2015), Cory Caroline R.M, Edy Yulianto, Sunarti (2016) dan Laela Rizki Amelia, Andriani Kusumawati, M. Kholid Mawardi (2015).

Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian survei dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif merupakan pendekatan penelitian dengan menekankan pada pengujian teori-teori melalui pengukuran variabel-variabel secara angka dan melakukan analisis data dengan menggunakan prosedur statistik, serta bertujuan untuk menguji hipotesis (Indriantoro, dan Supomo, 2002). Penelitian ini dilakukan pada The Coffee Bean and Tea Leaf Manado Town Square. Tehnik analisis yang digunakan adalah regresi berganda dengan SPSS.
Pembahasan 
Pengaruh Bauran Pemasaran (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y1)

Hasil penelitian menunjukan bahwa Bauran Pemasaran (X1) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y1) dengan nilai signifikansi 0.000 < 0.05 dan nilai t sebesar 4.598 > 1.984. Jadi Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, artinya Bauran Pemasaran menjadi bagian penting dari Keputusan Pembelian Pelanggan di The Coffee Bean and Tea Leaf Manado Town Square. Dengan demikian dapat dikatakan hipotesis 1 diterima. 

Bauran Pemasaran merupakan salah satu strategi pemasaran untuk menyampaikan informasi secara luas, memperkenalkan suatu produk barang dan jasa, merangsang konsumen untuk memberi bahkan menciptakan preferensi pribadi terhadap image suatu produk. Oleh karena itu bauran pemasaran dianggap sebagai salah satu unsur strategi yang paling potensial di dalam memasarkan produk. Strategi bauran pemasaran yaitu : produk, harga, promosi dan tempat/lokasi sangat berperan terutama pada keadaan persaingan yang semakin tajam dan
perkembangan akan permintaan barang. Didalamya keadaan persaingan yang sangat tajam dewasa ini terutama dalam pasar pembeli, peranan penetapan harga dan promosi penjualan sangat penting terutama untuk membangun komitmen dan kepuasan pelanggan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Algrina A Ulus (2013) dengan judul “Bauran Pemasaran Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Mobil Daihatsu Pada Pt. Astra Internasional Manado”. Hasil penelitian ini mengemukakan bahwa ada pengaruh positif Bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian. Interpretasinya dalam perusahaan, semakin besar produk, harga, lokasi dan promosi yang dirasakan oleh konsumen terhadap Daihatsu, maka semakin besar juga keputusan pembelian oleh konsumen itu sendiri, hal ini dilihat dari produk Daihatsu yang memiliki produk yang bervariasi dan unggul, harga yang disesuaikan dengan kualitas, memiliki lokasi yang dapat di jangkau oleh konsumen serta promosi yang baik dalam meningkatkan pembelian konsumen.

Pengaruh Faktor Personal (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y1)

Hasil penelitian menunjukan bahwa Faktor Personal (X2) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y1) dengan nilai signifikansi 0.233 > 0.05 dan nilai t sebesar 5.363 > 1.984.

Menurut Semue et al., (2007) factor yang mampu memberikan kontribusi
pada keputusan pembelian adalah faktor personal. Faktor personal meliputi kondisi ekonomi (keuangan/fnansial), gaya hidup, personalitas dan konsep diri, usia dan siklus hidup, serta pekerjaan. Dapat dipahami bahwa kondisi fnansial seseorang (kaya atau miskin) berkontribusi pada pengambilan keputusan pembelian. Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen juga dipengaruhi oleh gaya hidup serta konsep diri yang menjadi ukuran seorang individu. Disisi yang lain, pengambilan keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh usia dan siklus hidup serta pekerjaan. Orang muda dengan aktivitas pekerjaan yang tinggi mendorong perilaku pembelian konsumen yang tinggi pula dalam mengambil suatu keputusan pembelian.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mega Retna Yuriska (2014) dengan judul “Pengaruh Faktor Sosial, Personal, Psychological, Dan Kultural Terhadap Keputusan Pembeliankonsumen Centro Department Store Melalui Stimulus Midnight Sale”. Faktor personal memiliki pengaruh yang positif dan signifkan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa dalam berbelanja konsumen memiliki motivasi untuk dapat menunjukkan kepada orang lain mengenai citra dirinya (siapa dirinya). Berdasarkan hal tersebut maka penting bagi manajemen Centro Department Store untuk menyediakan segala kebutuhan konsumen dengan berorientasi pada status sosial maupun pekerjaan atau peranan konsumen. Hal ini dilkaukan dengan tujuan agar konsumen dapat membeli produk sesuai dengan kebutuhannya dan produk yang dibelinya mampu memberikan menunjukkan citra diri konsumen.

Pengaruh Bauran Pemasaran (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y2)

Hasil penelitian menunjukan bahwa Bauran Pemasaran (X1) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y2) dengan nilai signifikansi 0.238 > 0.05 dan nilai t sebesar 2.787 > 1.984.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh I Gusti Agung Galuh Ardhaningrat yang berjudul “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap
Keputusan Pembelian Kebaya Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Pada Ud. Maha Kemala Di Denpasar – Bali” dengan hasil Bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan UD. Maha Kemala. Artinya bahwa, semakin baik penerapan
strategi bauran pemasaran maka pelanggan akan merasa semakin puas.
Pengaruh Faktor Personal (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y2)

Hasil penelitian menunjukan bahwa Faktor Personal (X2) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y2) dengan nilai signifikansi 0.412 > 0.05 dan nilai t sebesar 5.326 > 1.984.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kawran Siddiqui (2012) yang berjudul “Personality Influences on Customer Satisfaction”. Hasil dari analisis dua layanan memiliki potensi untuk menawarkan wawasan baru mengenai kepribadian sebagai prediktor kecil tapi konsisten untuk kepuasan pelanggan dimenghormati layanan telepon seluler dan kartu kredit.
Pengaruh Keputusan Pembelian (Y1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y2)

Hasil penelitian menunjukan bahwa Faktor Personal (X2) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y2) dengan koefisien jalur 0.298 dan nilai signifikansi 0.000 < 0.05 dan nilai t sebesar 3.715 > 1.984.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh I Gusti Agung Galuh Ardhaningrat yang berjudul “Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Imam Heryanto (2015) yang berjudul “Analisis Pengaruh Produk, Harga, Distribusi Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Serta Implikasinya Pada Kepuasan Pelanggan” dengan hasil Keputusan Pembelian berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan mesin crusher HY produksi CV Rasmi Karya Alif Mandiri. Artinya bahwa untuk meningkatkan volume penjualan, usaha yang dilakukan diantaranya adalah dengan cara meningkatkan kepuasan pelanggan. Hal ini sejalan dengan dikemukakan oleh Tjiptono (200:8), yang menyatakan bahwa terciptanya kepuasan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar baik bagi pembelian ulang, dan terciptanya loyalitas pelanggan, dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut ( word of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan. Pelanggan akan merasa puas bila sudah mengalami proses pembelian (pelanggan sudah pernah merasakan produk tersebut). Dalam proses pembelian ini tentunya melibatkan pengambilan keputusan
 
Kesimpulan dan Rekomendasi
Kesimpulan

Dari hasil penelitian dan pembahasan diatas, dapat ditarik kesimpulan: (1) Bauran Pemasaran berpengaruh positif dan  signifikan terhadap Keputusan Pembelian di The Coffee Bean and Tea Leaf Manado Town Square. (2) Faktor Personal berpengaruh positif dan  signifikan terhadap Keputusan Pembelian di The Coffee Bean and Tea Leaf Manado Town Square. (3) Bauran Pemasaran berpengaruh positif dan  signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan di The Coffee Bean and Tea Leaf Manado Town Square. (4) Faktor Personal berpengaruh positif dan  signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan  di The Coffee Bean and Tea Leaf Manado Town Square. (5) Keputusan Pembelian berpengaruh positif dan  signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan  di The Coffee Bean and Tea Leaf Manado Town Square.
Rekomendasi
Rekomendasi yang dapat diberikan pada penelitian ini adalah ; (1) Karena konsumen yang dibidik oleh The Coffee Bean & Tea Leaf The Coffee Bean & Tea Leaf sama dengan target konsumen yang dibidik oleh perusahaan-perusahaan besar dunia lainnya, maka sebaiknya The Coffee Bean & Tea Leaf harus serius/berfokus lagi pada target konsumen yang lebih spesifik, misalnya para profesional, manajer, eksekutif dan pengusaha. (2) Untuk memperbesar bisnisnya, sebaiknya The Coffee Bean and Tea Leaf menjadi perusahaan go public, sehingga dengan modal yang lebih besar mampu membuka gerai coffee shop yang lebih banyak lagi di kota Manado. (3) The Coffee Bean & Tea Leaf harus selalu berusaha memperbaiki produk dan layanannya serta memberikan informasi dan promosi yang mengena di hati konsumen agar dapat memenangkan persaingan dengan coffee shop franchise lainnya.
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