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Abstrak

Strategi marketing perlu diajarkan sejak dini pada setiap pelaku wirausaha. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari penerapan strategi marketing mix terhadap minat
konsumen terhadap produk usaha mahasiswa di perguruan tinggi. Indikator marketing mix yang
diteliti meliputi product (X1), price (X2), place (X3), dan promotion (X4). Penelitian dilakukan
pada mahasiswa yang menempuh mata kuliah Ekonomi Pemasaran di STKIP PGRI Nganjuk.
Pengumpulan data dilakukan melalui teknik angket dan observasi. Teknik pengambilan sampel
penelitian dilakukan dengan metode non probability sampling dengan tipe purposing sampling.
Uji analisis data menggunakan persamaan regresi berganda. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa strategi marketing mix berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen terhadap
produk yang ditawarkan mahasiswa. Pada variabel produk (X1) menunjukkan koefisien regresi
sebesar 0,264, harga (X2) menunjukkan koefisien regresi sebesar 0,266, tempat (X3)
menunjukkan koefisien regresi sebesar 0,74, dan promosi (X4) menunjukkan koefisien regresi
sebesar 0,76. Variabel marketing mix yang paling signifikan berpengaruh terletak pada aspek
promosi karena dengan promosi yang baik, strategi yang tepat dengan mengintegrasikan konsep
online menggunakan berbagai platform market place mampu menjangkau konsumen secara luas
dan sesuai dengan target yang diinginkan.

Kata kunci: marketing mix; minat beli; wirausaha

Application of Marketing Mix Strategy to Consumer Purchase Interest in Student
Business Products in Higher Education

Abstract

Marketing strategies need to be taught from an early age to every entrepreneur. This study aims
to analyze the effect of implementing a marketing mix strategy on consumer interest in student
business products in higher education. The marketing mix indicators studied include product
(XI), price (X2), place (X3), and promotion (X4). The research was conducted on students
taking the Marketing Economics course at STKIP PGRI Nganjuk. Data was collected through
questionnaires and observation techniques. The sampling technique of the study was carried out
by non-probability sampling method with purposing sampling type. Test data analysis using
multiple regression equations. The results showed that the marketing mix strategy had a
positive effect on consumer buying interest in the products offered by students. The product
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variable (X1) shows a regression coefficient of 0.264, price (X2) shows a regression coefficient
of 0.266, place (X3) shows a regression coefficient of 0.74, and promotion (X4) shows a
regression coefficient of 0.76. The marketing mix variable that has the most significant effect
lies in the promotion aspect because with good promotion, the right strategy by integrating
online concepts using various market place platforms is able to reach consumers widely and
according to the desired target.

Keywords: marketing mix; buying interes; entrepreneur

Pendahuluan

Tujuan pemasaran adalah membuat pembeli siap untuk membeli barang atau
jasa ketika ada kebutuhan untuk itu. Dengan mempelajari perilaku atau sikap konsumen,
penjual akan menemukan peluang baru yang berasal dari kebutuhan yang belum
terpenuhi dan kemudian mengidentifikasinya untuk segmentasi pasar. Mengetahui sikap
konsumen di segmen pasar yang berbeda sangat membantu untuk positioning produk
yang baik (Sari, 2013). Untuk mempengaruhi konsumen, pengusaha memerlukan
perencanaan dan pemantauan yang cermat dan harus mengambil tindakan program yang
spesifik. Untuk mencapai tujuan tersebut, pengusaha harus mengadopsi dan menetapkan
kebijakan di empat bidang terkait produk, harga, saluran distribusi dan lokasi, serta
promosi atau yang biasa disebut dengan bauran pemasaran (Mandasari, 2017).

Bauran pemasaran atau yang biasa disebut marketing mix memiliki empat unsur
yaitu product (produk), price (harga), place (distribusi atau lokasi), dan promotion
(promosi). Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan bisnis
untuk mencapai tujuan pemasarannya (Pane, 2018). Bauran pemasaran merupakan
stimulus pemasaran atau alat stimulus bagi pengambilan keputusan konsumen.
Relevansi penentuan strategi bauran pemasaran dengan target pasar akan membantu
konsumen menentukan siapa target pasarnya, berapa banyak produk yang akan dibeli,
produk mana yang dibeli, kapan mengkonsumsi produk tersebut dan merek apa yang
akan dibeli (Wibowo & Arifin, 2015). Dari sudut pandang pemasar, menentukan bauran
pemasaran yang tepat akan sangat membantu dalam mencapai profitabilitas bisnis.

Saat ini, potensi kewirausahaan mahasiswa maupun alumni di STKIP Nganjuk
cukup baik. Berdasarkan data yang diperolen dari sampel terhadap alumni dan
mahasiswa sebanyak 37 orang, diperoleh bahwa banyak dari alumni dan mahasiswa
tersebut yang telah merintis usaha baru dan produk yang telah dihasilkan. Berbagai
usaha dalam bidang produksi dan budidaya misalnya Dwi Putra Bawang Merah yang
menyediakan bibit bawang merah, ternak ayam Jowo Super (JOPER), Bududaya Lele,
Ternak Kambing dan Sapi, Burung Love Bird, dan lainnya. Bidang makanan dan
minuman seperti Abon Lele, Rice Bowl Dapur Dea yang memproduksi nasi liwet dalam
kemasan siap saji, Somay dan Susu, Sambel Pecel Mak’e, Catering, Kue Kering, Jual
Beli Online, Produsen Kripik Usus, Kripik Tempe bahkan telah memiliki ijin PIRT,
Jamur Krispi, dan lainnya. Dalam bidang jasa seperti mendirikan les privat, Jasa Titip
(JASTIP), jual beli mobil dan sepeda motor, dan lainnya. Berdasarkan analisis data dan
wawancara, 52% usaha mahasiswa didominasi dengan produksi makanan dan minuman,
31% dalam bidang produksi dan budidaya, dan 17% dalam bidang jasa.

Namun demikian, permasalahan yang timbul adalah konsep marketing yang
doterapkan para pemilik usaha baik dari alumni maupun mahasiswa ini masih sangat
sederhana dan konvensional. Dalam mempengaruhi minat beli konsumen, data

Gulawentah: Jurnal Studi Sosial
Vol.6 , No.2, Desember 2021, hal 88-98



90 — Gulawentah: Jurnal Studi Sosial

menunjukkan 56% pemilik usaha hanya berfokus pada strategi promosi saja baik
dengan cara offline maupun online. Pemilik usaha kurang memperhatikan strategi
marketing jika ditinjau misalkan dari sisi kualitas produk, strategi harga, maupun
strategi tempat. Hal inilah yang menjadikan kurang antusiasnya pembeli terhadap
produk yang ditawarkan. Sejalan dengan penelitian (Sundalangi dkk., 2014) bahwa
dalam pembelian produk maka konsumen akan selalu memperhatikan berbagai
komponen seperti kualitas produk, penawaran harga, dan tentunya tempat yang
strategis.

Minat beli (willingness to buy) adalah bagian dari komponen perilaku dalam
sikap pada konsumsi. Preferensi pembelian konsumen adalah tahapan di mana
konsumen memilih dari merek yang digabungkan dalam rangkaian pilihan, dan
akhirnya melakukan pembelian alternatif (Kurniawati & Arifin, 2015). Konsumen yang
lebih menyukai proses atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli barang atau
jasa berdasarkan berbagai pertimbangan. Minat konsumen meningkat karena pola
berdasarkan atribut menurut dengan dan kebutuhannya di menggunakan produk, atas
dasar ini analisis minat proses di antara konsumen adalah sangat penting dilakukan,
kemudian cara adalah cara terbaik untuk mempengaruhi adalah untuk mengetahui apa
yang dipikirkan, sehingga akan diperoleh tidak hanya informasi, tentu saja lebih banyak
informasi dapat menjalankan dan cara menggunakannya (Silaningsih & Utami, 2018).

Minat beli konsumen adalah sikap yang muncul sebagai tanggapan terhadap
subjek yang menunjukkan minat atau keinginan konsumen untuk membeli suatu
produk. Pada konsumen, pasar di antaranya menawarkan variasi varietas, pengganti,
produk, dan merek variasi, membuat konsumen dapat memilih produk dengan bebas
(Nainggolan & Heryenzus, 2018). Jika produk dapat memuaskan keinginan dan
kebutuhan konsumen, maka konsumen adalah tentu saja akan membeli produk yang
dipasok oleh. Oleh karena itu, sangat penting memahami pengaruh dari bauran
pemasaran atau marketing mix terhadap minat konsumen. Sehingga dalam penelitian ini
bertujuan untuk untuk menganalisis pengaruh dari penerapan strategi marketing mix
terhadap minat konsumen terhadap produk usaha mahasiswa di perguruan tinggi.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan penelitian yang bersifat eksploratori dan
penelitian yang bersifat kausal (sebab-akibat). Desain penelitian eksploratori akan
digunakan pada awal penelitian untuk mendapatkan data-data agar menghasilkan
pemahaman yang mendalam akan permasalahan penelitian ini. Sedangkan desain
penelitian kausal digunakan untuk mengetahui hubungan sebab-akibat dari variabel-
variabel yang diteliti untuk menjawab pertanyaan penelitian. Sesuai dengan tujuan
penelitian ini, maka tipe penelitian yang digunakan adalah tipe penelitian kausal yaitu
penelitian yang berusaha menjelaskan pengaruh antar variabel, dalam hal ini variabel
independent (komponen-komponen bauran pemasaran) yang mempengaruhi atau
menentukan nilai variabel dependent (minat beli konsumen).

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Program Studi Pendidikan
Ekonomi STKIP PGRI Nganjuk. Teknik pengumpulan sampel dalam penelitian ini
adalah non probability sampling tipe purposive sampling dengan jumlah 100
mahasiswa. Waktu penelitian adalah semester Genap 2020/2021 atau bulan Maret
sampai dengan Juni 2021.

Metode pengumpulan data yang dipakai dalam penelitian ini adalah dengan cara
riset lapangan (field research) artinya data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner.
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Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner jenis tertutup yang
artinya responden tidak diberi kesempatan untuk memberi jawaban selain yang sudah
disediakan oleh peneliti.

Dalam menganalisis adanya pengaruh antara variabel independent (produk,
harga, tempat/lokasi, dan promosi) dengan variabel dependent (minat konsumen)
dengan menggunakan persamaan regresi berganda. Dalam menguji signifikansi
koefisien regresi masing-masing variabel independent (produk, harga, tempat, promosi)
terhadap variabel dependent (minat konsumen) digunakan uji t.

Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan hasil penilaian minat beli konsumen terhadap produk mahasiswa,
maka dapat dikelompokkan berdasarkan 4 faktor yaitu produk, harga, tempat/lokasi, dan
promosi. Hasil data penilaian dapat dijelaskan berdasarkan pada Gambar 1, Gambar 2,
gambar 3, dan Gambar 4.

Dari hasil eksplorasi data atas tujuh poin pertanyaan berkenaan dengan produk,
yaitu kelengkapan, kualitas, merek, ketersediaan pelayanan dan lain-lain, yang
ditujukan kepada 100 responden menghasilkan data sebagai berikut (Gambar 1).
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Gambar 1. Persepsi Konsumen terhadap Produk

Persepsi responden yang tinggi terhadap produk dapat dilihat secara rinci
melalui frekuensi jawaban 100 responden terhadap produk yang menunjukkan bahwa
28% menjawab dalam kategori sangat baik, 39% baik, 20% kurang baik, dan 13%
menjawab dalam kategori tidak baik. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa
responden mempunyai persepsi positif terhadap strategi produk yang ditawarkan oleh
produsen.

Beberapa respons konsumen terhadap produk siswa juga dalam kategori baik. Ini
berarti bahwa konsumen mulai percaya pada produk yang ditawarkan, banyak opsi
produk alternatif, yang tidak kalah dengan produk serupa dan, tentu saja, pengemasan
atau kemasan yang menarik. Beberapa saran untuk kebutuhan untuk menawarkan lisensi
komersial didorong untuk siswa untuk lebih rajin dalam pengembangan produk (Siregar
& Fadillah, 2018). Kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen dan akhirnya memengaruhi loyalitas konsumen (Gok dkk., 2019).
Produk berkualitas baik dapat memberikan pengalaman positif dalam bentuk kepuasan
pelanggan dan membeli minat sehingga konsumen cenderung memilih produk untuk
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peluang berikutnya. ldealnya, lebih baik kualitas produk yang disediakan, konsumen
akan lebih tertarik untuk melakukan pembelian(Sigit & Soliha, 2017). Dalam hal
pengemasan, kemasan dapat menarik konsumen pada merek-merek tertentu, dapat
meningkatkan gambar dan merangsang persepsi konsumen pada produk. Kemudian,
paket itu juga mentransmisikan nilai khas suatu produk. Biasanya, konsumen cenderung
memilih produk makanan dengan kemasan menarik dibandingkan dengan produk
kemasan sederhana atau tidak menarik (Razak dkk., 2016). Bahkan dengan produk yang
sama, tetapi penggunaan kemasan yang berbeda dapat mempengaruhi minat pembelian
konsumen.

40
35
30
25

20

Frekuensi

15
10
5

0
Sangat Baik Baik Kurang Baik Buruk

Status Persepsi Konsumen

Gambar 2. Persepsi Konsumen terhadap Harga

Persepsi responden yang tinggi terhadap harga dapat dilihat secara rinci melalui
frekuensi jawaban 100 responden terhadap harga yang menunjukkan bahwa 20%
menjawab dalam kategori sangat baik, 36% baik, 27% kurang baik, dan 17% menjawab
dalam kategori tidak baik. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa responden
mempunyai persepsi positif terhadap strategi harga yang ditawarkan oleh produsen.

Indikator harga meliputi keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas
produk, perbandingan harga produk dengan pesaing. Hasil respon konsumen terhadap
variabel harga dalam kategori baik. Artinya secara umum harga produk olahan
mahasiswa tetap terjangkau, harga sesuai dengan kualitas yang ditawarkan, harga
bersaing dengan produk lain. Kesesuaian harga dengan produk yang diperoleh
mempengaruhi minat beli konsumen, jika harga yang dibayarkan sebanding dengan
kualitas produk yang diperoleh maka minat konsumen akan meningkat dan sebaliknya
(Retnowulan, 2017). Penetapan harga yang kompetitif selalu diingat oleh konsumen dan
akan membuat konsumen datang kembali untuk membeli produk tersebut.
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Gambar 3. Persepsi Konsumen terhadap Lokasi

Persepsi responden yang tinggi terhadap lokasi dapat dilihat secara rinci melalui
frekuensi jawaban 100 responden terhadap lokasi yang menunjukkan bahwa 16%
menjawab dalam kategori sangat baik, 44% baik, 22% kurang baik, dan 18% menjawab
dalam kategori tidak baik. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa responden
mempunyai persepsi positif terhadap strategi lokasi yang ditawarkan oleh produsen.

Tempat adalah kumpulan organisasi yang saling bergantung yang terlibat dalam
proses penyediaan produk atau layanan untuk digunakan atau dikonsumsi. Indikator
lokasi meliputi lokasi dan lokasi yang strategis, keamanan point of sale yang terjaga,
tampilan fasilitas yang menarik, ketersediaan produk. Hasil feedback konsumen pada
variabel lokasi masuk dalam kategori voucher. Artinya secara umum tempat atau
saluran distribusi produk mahasiswa terletak strategis, keamanan point of sale cukup
terjaga, display penjualan cukup menarik, dan ketersediaan produk cukup baik (Rosita,
2018). Pemilihan site/lokasi yang tepat harus memperhatikan dan mempertimbangkan
beberapa aspek yaitu aksesibilitas, visibilitas, lalu lintas, parkir yang luas dan terawat,
lingkungan yang terbuka luas, persaingan, persaingan dan peraturan pemerintah (Latief,
2018). Lokasi atau venue juga harus bisa memasarkan atau mempromosikan dirinya.
Suatu tempat atau tempat pada dasarnya melakukan empat kegiatan, yaitu 1)
memperkenalkan lokasi yang strategis untuk memudahkan konsumen, 2) lokasi atau
tempat tersebut akan mempromosikan nilai dan citra tempat tersendiri sehingga
konsumen dapat membedakannya dengan toko lain, 3) produk yang ditawarkan harus
sesuai dengan keinginan mereka. konsumen, 4) harga yang diajukan harus mampu
menarik konsumen dan memperkuat citra yang ingin dibentuk (John dkk., 2015).
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Gambar 3. Persepsi Konsumen terhadap Promosi

Persepsi responden yang tinggi terhadap strategi promosi dapat dilihat secara
rinci melalui frekuensi jawaban 100 responden terhadap promosi yang menunjukkan
bahwa 10% menjawab dalam kategori sangat baik, 43% baik, 27% kurang baik, dan
20% menjawab dalam kategori tidak baik. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa
responden mempunyai persepsi positif terhadap strategi promosi yang ditawarkan oleh
produsen.

Promosi adalah kegiatan untuk mengkomunikasikan keunggulan produk dan
meyakinkan tujuan konsumen untuk membeli produk. Indikator promosi terdiri dari
informasi produk, sumber informasi yang tersedia baik offline atau online, informasi
produk mendorong pembelian, pesan promosi yang disampaikan mudah diingat. Pada
tahap promosi, mahasiswa mengandalkan market place seperti facebook ads, instagram
dan market place lain seperti shopee. Hasil tanggapan konsumsi untuk variabel promosi
yang termasuk dalam kategori cukup baik. Ini berarti bahwa, secara umum bahwa
promosi yang telah dilakukan oleh siswa memiliki informasi tentang produk cukup
informatif, sumber yang cukup informasi yang tersedia, informasi produk mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian, serta pesan promosi yang cukup mudah untuk
diingat. Respons konsumen terhadap informasi tentang bagaimana secara informatif
menunjukkan bahwa konsumen mengklaim bahwa promosi produk dapat memberikan
informasi yang jelas kepada konsumen (Khanfar, 2016). Informasi yang informatif
dapat meningkatkan daya beli konsumen karena belajar informasi lebih lanjut tentang
produk siswa akan lebih meningkatkan pengetahuan konsumen sebelum membeli
(Yusuf & Sunarsi, 2020). Respons konsumen terhadap pesan konsumsi yang
disampaikan cukup mudah untuk diingat. Promosi berperan dalam pengiriman
informasi yang baik pada konsumen terkait manfaat atau keunggulan suatu produk,
sehingga dapat mempengaruhi pikiran konsumen dan akan menyebabkan konsumen
tersebut berminat untuk membeli produk.

Berdasarkan hasil persamaan regresi linier berganda, nilai koefisien regresi
masing-masing variabel independen positif. Pada variabel produk (X1) menunjukkan
koefisien regresi sebesar 0,264 , harga (X2) menunjukkan koefisien regresi sebesar
0,266, tempat (X3) menunjukkan koefisien regresi sebesar 0,74, dan promosi (X4)
menunjukkan koefisien regresi sebesar 0,76. Artinya keempat variabel independen
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tersebut berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen terhadap produk mahasiswa.
Hal ini berarti, minat beli konsumen akan semakin tinggi apabila diimbangi dengan
produk yang ditawarkan, kesesuaian dan ketepatan harga yang ditawarkan, letak
strategis tempat usaha, dan promosi yang telah dilakukan.

Strategi pemasaran adalah komponen yang terus-menerus dilakukan oleh
pemilik usaha untuk mendapatkan target pasar yang dimaksudkan untuk tujuan jangka
panjang dan tujuan perusahaan jangka pendek dalam keadaan kompetisi tertentu.
Marketing mix adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan oleh perusahaan
sehingga berkelanjutan mencapai tujuan pemasaran mereka di pasar referensi, yang
dibagi menjadi 4 (empat) komponen, seperti harga, promosi, tempat dan produk-produk
(Barrett & Weinstein, 2015). Marketing mix merupakan kombinasi dari empat variabel
utama dari sistem kontrol pemilik usaha, yaitu sistem distribusi, kegiatan promosi,
struktur produk dan harga.

Hal yang menentukan keberhasilan tujuan perusahaan, salah satunya adalah
sistem pemasaran yang baik. Marketing mix adalah strategi penting yang perlu
dilakukan oleh pelaku bisnis dalam kegiatan pemasaran, dengan kata lain, kombinasi
pemasaran adalah konsep untuk kegiatan dalam mencapai tujuan perusahaan selama
kegiatan pemasaran. Perusahaan dapat mengandalkan marketing mix dalam upaya
menciptakan keunggulan dibandingkan dengan perusahaan lain(Andoko & Devina,
2015). Mengenali empat bauran pemasaran, atau produk, harga, tempat, dan promosi.
Jika perusahaan dapat menggabungkan campuran pemasaran yang benar, dimungkinkan
untuk meningkatkan pembelian minat pada konsumen. Pada hakikatnyaa, seseorang
membeli produk untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan. Seseorang telah membeli
produk tidak hanya secara fisik, tetapi juga manfaat yang disebabkan oleh produk yang
dibeli. Produk adalah sesuatu yang dapat mengambil manfaat dari kebutuhan konsumen
dan dapat memuaskan konsumen. Oleh karena itu, seorang wirausahawan selalu kreatif,
dinamis dan luas dalam penciptaan dan pengembangan suatu produk diperlukan.
Produk-produk berkualitas memiliki hubungan yang sangat dekat dengan sikap
konsumen, di mana produk berkualitas memberikan impuls yang menarik bagi
konsumen untuk membeli produk. Karena produk vyang ditawarkan akan
menggambarkan kondisi perusahaan, apakah perusahaan akan menyebabkan kesalahan
dalam hal pemasaran konsumen untuk mengurangi tingkat minat dalam membeli
konsumen, itu mungkin juga berdampak pada image yang kurang baik (Mulyandi &
Sani, 2020).

Harga adalah sejumlah nilai dari produk produk yang harus dibayar konsumen.
Penetapan harga merupakan salah satu keputusan terpenting dalam pemasaran. Harga
berperan dalam strategi pemasaran(Amilia, 2017). Jika harga terlalu tinggi, produk yang
bersangkutan tidak mampu menanggung penurunan target pasar dan minat beli
konsumen, karena konsumen harus memperhatikan tidak hanya kualitas tetapi juga
harga kelayakan saat membeli suatu produk. Harga merupakan faktor penentu dalam
pemilihan produk yang mempengaruhi salah satu niat beli.

Lokasi merupakan faktor penting dalam bauran pemasaran karena di lokasi yang
tepat, bahkan jika prodengan pemilihan lokasi yang strategis stau sebaliknya. Lokasi
dan minat beli berkorelasi positif, dan faktor ini merupakan salah satu faktor penting
dalam mencapai tujuan bisnis. Dalam bauran pemasaran, lokasi dipandang sebagai
keputusan yang harus diambil oleh pemilik bisnis karena mempengaruhi minat beli dan
mengarah pada keputusan pembelian produk (Farida dkk., 2016).
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Strategi pemasaran sangat berkaitan dengan promosi yang dilakukan. Promosi
adalah bentuk komunikasi khusus untuk memenuhi fungsi pemasaran. Dalam
menjalankan fungsi pemasaran, yang perlu dilakukan dalam kegiatan promosi tidak
hanya sekedar memberikan informasi kepada masyarakat (Kurniawati & Arifin, 2015).
Promosi harus dapat meyakinkan masyarakat untuk menaruh minat pada produk yang
dipromosikan dan berperilaku sesuai dengan strategi pemasaran untuk meningkatkan
penjualan dan keuntungan. Promosi penjualan memandu dan membujuk konsumen
untuk membeli produk yang telah dirancang oleh produsen untuk memenuhi kebutuhan
konsumen dan memberikan tingkat kepuasan konsumen. Melalui kegiatan promosi
dapat menarik perhatian konsumen untuk membeli produk dan memiliki kemampuan
untuk memberikan respon yang kuat kepada pembeli dan mendorong penjualan
(Widmer dkk., 2019).

Simpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi marketing mix berhubungan positif
dengan minat beli konsumen terhadap produk mahasiswa. Variabel independen, yaitu
strategi marketing mix yang terdiri atas produk, harga, lokasi, dan promosi. Dari 4
variabel tersebut, faktor promosi menjadi faktor paling kuat dengan minat beli
konsumen dengan menunjukkan koefisien regresi sebesar 0,76. Ketika menjalankan
sebuah bisnis, promosi merupakan hal yang sangat penting untuk dilakukan. Promosi
menjadi sebuah strategi yang dilakukan untuk memberi informasi dan mempengaruhi
target konsumen agar membeli produk yang ditawarkan. Melakukan promosi akan
mencipatakan brand awareness sehingga target konsumen akan mengetahui produk.
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