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ABSTRAK

Perkembangan industri food and beverage, khususnya coffee shop, mengalami
pertumbuhan yang pesat dan memunculkan persaingan yang semakin ketat. Kondisi
tersebut menuntut pelaku usaha untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian berulang konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi pembelian berulang pada produk
spesifik di Kopi Lite, dengan fokus pada variabel harga dan kualitas produk.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif.
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara mendalam, dan
dokumentasi. Informan ditentukan menggunakan teknik purposive sampling, yang
melibatkan barista Kopi Lite serta konsumen yang melakukan pembelian di Kopi
Lite RS Indriati Solo Baru. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga yang
terjangkau dan sesuai dengan kualitas produk, serta kualitas produk yang konsisten
dari segi rasa, tampilan, dan keunikan, menjadi faktor utama yang mendorong
konsumen melakukan pembelian berulang. Selain itu, pengalaman positif
konsumen terhadap produk turut membentuk kebiasaan membeli dan loyalitas
terhadap Kopi Lite. Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa harga
dan kualitas produk memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian berulang konsumen. Oleh karena itu, Kopi Lite disarankan untuk
mempertahankan konsistensi kualitas produk serta menetapkan harga yang
kompetitif guna meningkatkan pembelian berulang dan loyalitas pelanggan.

Kata kunci: harga, kualitas produk, pembelian berulang, keputusan
pembelian, Kopi Lite
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ABSTRACT

The rapid growth of the food and beverage industry, particularly coffee shops, has
intensified market competition and encouraged businesses to better understand
factors influencing consumers’ repeat purchase behavior. This study aims to
analyze the factors affecting repeat purchases of specific products at Kopi Lite,
focusing on price and product quality as the main variables. This research employs
a qualitative approach using a descriptive method. Data were collected through
observation, in-depth interviews, and documentation. Informants were selected
using purposive sampling, involving Kopi Lite baristas and consumers at Kopi Lite
RS Indriati Solo Baru. The results indicate that affordable pricing aligned with
product quality, along with consistent product quality in terms of taste, appearance,
and uniqueness, are key factors influencing consumers to make repeat purchases.
Positive consumption experiences also contribute to the formation of purchasing
habits and customer loyalty. In conclusion, price and product quality play a
significant role in influencing repeat purchase decisions. Therefore, Kopi Lite is
advised to maintain product quality consistency and implement competitive pricing
strategies to enhance repeat purchases and customer loyalty.

Keywords: price, product quality, repeat purchase, purchasing decision, Kopi
Lite
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring dengan perkembangan dunia bisnis saat ini, industri Food and
Beverage (F&B) di Indonesia, khususnya di Kota Solo, mengalami pertumbuhan
yang cukup pesat. Perkembangan ini ditandai dengan meningkatnya jumlah pelaku
usaha serta tingginya minat masyarakat terhadap produk makanan dan minuman,
terutama pada sektor coffee shop. Tingginya minat beli konsumen menjadi salah
satu faktor utama yang mendorong pertumbuhan bisnis ini, seiring dengan
perubahan pola konsumsi dan gaya hidup masyarakat.

Pada saat ini, coffee shop tidak lagi hanya berfungsi sebagai tempat untuk
menikmati secangkir kopi, melainkan telah mengalami pergeseran fungsi menjadi
ruang sosial yang multifungsi. Coffee shop dimanfaatkan sebagai tempat
berkumpul, berdiskusi, bekerja, hingga sebagai co-working space yang mendukung
aktivitas produktif, khususnya bagi generasi muda. Dengan demikian, keberadaan
coffee shop turut merepresentasikan gaya hidup modern masyarakat yang
mengedepankan kenyamanan, interaksi sosial, serta suasana yang mendukung
berbagai aktivitas. Minat beli sendiri merupakan respons atau kecenderungan
konsumen terhadap suatu produk atau merek tertentu, yang tercermin melalui sikap,
ketertarikan, serta keinginan untuk melakukan pembelian. Minat beli memiliki
peranan penting dalam dunia bisnis karena dapat digunakan sebagai indikator untuk
memperkirakan tingkat penjualan di masa mendatang. Peningkatan minat beli

konsumen menunjukkan adanya peluang peningkatan penjualan yang lebih optimal



dibandingkan periode sebelumnya. Hal ini sejalan dengan pendapat (Stansyah et
al., 2023) minat beli konsumen merupakan perilaku konsumen yang mencerminkan
adanya keinginan untuk membeli atau menentukan pilihan terhadap suatu produk ,
yang berbentuk dari pengalaman konsumen yang memilih, menggunakan,
mengonsumsi, maupun sekedar memiliki keinginan terhadap produk tersebut.

Menurut Prayoga, (2022) , gaya hidup (lifestyle) merupakan pola hidup
individu yang tercermin melalui aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup
menggambarkan bagaimana seseorang berinteraksi secara menyeluruh dengan
lingkungannya. Oleh karena itu, keputusan konsumen dalam melakukan pembelian
suatu produk sangat dipengaruhi oleh gaya hidup, khususnya bagi konsumen yang
mengutamakan manfaat serta kualitas produk yang baik.. Gaya hidup tersebut
mencakup aspek hubungan sosial, pola konsumsi barang, hiburan, serta cara
berpakaian. Perilaku yang tampak dalam gaya hidup merupakan perpaduan antara
kebiasaan, kesepakatan sosial dalam bertindak, dan tindakan yang direncanakan.
Sementara itu, Minor Woman (2000) menyatakan bahwa gaya hidup
menggambarkan cara seseorang menjalani kehidupannya, yang tercermin dari
bagaimana individu tersebut membelanjakan uang serta mengatur waktu yang
dimiliki. Gaya hidup juga merepresentasikan kepribadian secara menyeluruh dalam
interaksinya dengan lingkungan sekitar.

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa gaya hidup
merupakan gambaran tentang bagaimana individu menjalani, memaknai, dan
mengekspresikan kehidupannya sehari-hari. Gaya hidup ini tercermin melalui

berbagai tindakan, kebiasaan, serta pilihan perilaku yang berkaitan dengan



kepribadian dan nilai yang dianut oleh individu. Dengan kata lain, gaya hidup
menjadi wujud nyata dari cara seseorang menyesuaikan diri dengan lingkungan
sosial dan perkembangan zaman.

Saat ini, bisnis coffee shop di Indonesia mengalami pertumbuhan yang
sangat pesat dan semakin mudah dijumpai di berbagai sudut kota. Fenomena
tersebut menunjukkan adanya perubahan gaya hidup masyarakat, di mana coffee
shop tidak lagi sekadar tempat untuk menikmati kopi, tetapi telah beralih fungsi
menjadi ruang untuk bersantai, bekerja, berdiskusi, hingga bersosialisasi.
Kehadiran coffee shop menjadi bagian dari aktivitas keseharian masyarakat
modern, khususnya di kalangan generasi muda.

Di tengah kondisi persaingan usaha yang semakin ketat, para pelaku bisnis
coffee shop dituntut untuk terus berinovasi dan mampu mengikuti perkembangan
tren yang sedang diminati oleh konsumen. Inovasi tersebut dapat diwujudkan
melalui variasi produk, peningkatan kualitas layanan, penciptaan suasana yang
nyaman, serta pemanfaatan konsep dan strategi pemasaran yang kreatif. Upaya ini
penting dilakukan agar coffee shop tetap relevan, memiliki daya tarik tersendiri,
dan mampu mempertahankan serta menarik minat pelanggan di tengah dinamika
pasar yang terus berkembang.

Seiring dengan meningkatnya daya dan minat beli masyarakat yang cukup
signifikan, jumlah pelaku usaha baru di bidang Food and Beverage juga semakin
bertambah. Kondisi ini menyebabkan tingkat persaingan antar pelaku usaha
menjadi semakin ketat. Oleh karena itu, para pemilik usaha (owner) dituntut untuk

mampu menerapkan strategi pemasaran yang tepat, terencana, dan inovatif agar



dapat mempertahankan eksistensi usaha, menarik perhatian konsumen, serta
memenangkan persaingan di pasar.

Kopi sendiri telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari budaya dan
perekonomian Indonesia. Indonesia dikenal sebagai salah satu negara produsen
kopi terbesar di dunia dengan berbagai jenis dan cita rasa khas yang diminati pasar
internasional. Selain berperan sebagai negara pengekspor kopi ke berbagai negara,
Indonesia juga mengalami peningkatan konsumsi kopi dalam negeri yang cukup
signifikan dari tahun ke tahun. Hal ini menunjukkan bahwa kopi tidak hanya
memiliki nilai ekonomi sebagai komoditas ekspor, tetapi juga memiliki peran
penting dalam pola konsumsi masyarakat. Berdasarkan data dari International
Coffee Organization (ICO), Indonesia tercatat sebagai negara dengan tingkat
konsumsi kopi terbesar kelima di dunia pada periode tahun 2020/2021, yang
mencerminkan tingginya minat dan kebiasaan masyarakat Indonesia dalam

mengonsumsi kopi.

Konsumsi Kopi di Indonesia (1990-2024)

umsi Kopi (Ribu Kantong 60 Kg)
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Gambar 1.1 Jumlah Penyeduh Kopi Dari Tahun Ke Tahun Di Indonesia
Sumber: Data International Coffee Organization (ICO)



Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, dapat diketahui bahwa minat
konsumsi serta daya beli masyarakat terhadap produk kopi menunjukkan tren
peningkatan yang signifikan dari tahun ke tahun. Perkembangan ini berdampak
langsung pada pesatnya pertumbuhan usaha coffee shop di berbagai wilayah di
Indonesia, baik di perkotaan maupun di daerah berkembang. Meningkatnya jumlah
coffee shop tersebut memberikan kontribusi positif bagi sektor hulu, khususnya
bagi para petani kopi, karena permintaan pasar terhadap biji kopi sebagai bahan
baku utama mengalami peningkatan yang cukup besar. Seiring dengan tingginya
permintaan dari pelaku usaha coffee shop, petani kopi dituntut untuk meningkatkan
kapasitas dan kontinuitas produksi secara berkelanjutan agar mampu memenuhi
kebutuhan pasar yang terus berkembang. Kondisi ini tidak hanya membuka peluang
bagi petani untuk meningkatkan pendapatan dan kesejahteraan, tetapi juga
memberikan keuntungan bagi pelaku bisnis coffee shop, karena ketersediaan bahan
baku kopi menjadi lebih stabil dan mudah diperoleh seiring dengan meningkatnya

produksi kopi dalam negeri.

Produksi Kopi di Indonesia
(2011-2021)

Gambar 1.2 Jumlah Kenaikan Produksi Kopi Dari Tahun Ke Tahun
Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS)
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Menurut data diatas menunjukan bahwa produksi kopi di Indonesia
mengalami adanya kenaikan dan penurunan. Pada data yang terlampir menunjukan
bahwa tahun 2011 menunjukan presentase paling rendah di antara tahun-tahun
lainnya. Pada tahun 2012 produksi kopi di Indonesia cukup meningkat lebih tinggi
di banding pada tahun sebelumnya. Pada tahun 2013 sampai dengan tahun 2016
produksi kopi di Indonesia mengalami penurunan yang cukup jauh jika
dibandingkan dengan tahun sebelumnya. Produksi kopi di Indonesia mulai
meningkat cukup signifikan pada tahun 2017 yang menyentuh angka 716,1 ton per
tahun nya, hal ini terus di ikuti oleh tahun tahun setelahnya, produksi kopi di
Indonesia yang semaik naik dari tahun ke tahun. Perkembangan produksi kopi di
Indonesia menunjukan bahwa kapasitas produksi kopi nasional mencapai 770 ribu
ton per tahun. Indonesia menduduki peringkat nomor empat di dunia dalam
produksi kopi, dibawah Brazil, Vietnam, dan Kolombia. Pada tahun 2022,
perkebunan kopi di Indonesia mengalami kenaikan produksi dan perluasan lahan
yang cukup signifikan, dengan luas lahan sebesar 1,29 juta hektar dan 794,8 ribu
ton produksi kopi, meningkat 1,1% dibanding tahun sebelumnya, Dwi Eriyanto
(2023)

Biji kopi terdapat 2 jenis yang berbeda yaitu biji kopi jantan dan biji kopi
betina yang masing masingnnya dapat membedakan cita rasadan kualitas pada biji
kopi tersebut. Kopi jantan biasa disebut (Pea Berry Coffee) Kopi jantan merupakan
kopi dengan biji mentah berbentuk bulat utuh yang dikenal sebagai buah berbiji
satu. Jenis kopi ini tergolong sebagai bentuk abnormalitas pada buah kopi, karena

pada proses pembentukannya tidak seluruh tahapan berlangsung secara sempurna



sehingga terjadi penyimpangan. Awalnya, bakal buah kopi memiliki dua bakal biji,
namun salah satu bakal biji tersebut tidak berkembang, sementara bakal biji lainnya
tumbuh secara optimal dan mengisi seluruh rongga buah. Sementara itu, kopi betina
(flat beans coffee) adalah kopi dengan biji mentah yang terbelah di bagian tengah
atau disebut sebagai buah berbiji dua. Kopi betina merupakan biji kopi normal,
karena proses pembentukan buah berlangsung sempurna sesuai tahapan yang
seharusnya (Aditya et al., 2015). Kopi jantan dikenal memiliki kualitas cita rasa
yang lebih tinggi dan banyak diminati oleh konsumen mancanegara. Namun,
keberadaannya sangat terbatas, yaitu hanya sekitar 3—5 persen dari total produksi
kopi pada satu pohon, sedangkan sisanya merupakan kopi betina. Keterbatasan
jumlah tersebut menyebabkan harga jual kopi jantan lebih tinggi dibandingkan kopi
betina (Aditya et al., 2016) .

Banyaknya produksi kopi yang semakin meningkat dari tahun ke tahunnya
itu dipengaruhi oleh banyaknya kedai Coffee Shop yang sampai sekarang ini sangat
menjamur, setiap kopi memiliki rasa yang berbeda-beda tergantung bagaimana
pengolahannya, selain itu lokasi dan iklim juga menjadi penentu sebuah rasa kopi,
Menurut Delta Coffee Roastery proses roasting merupakan salah satu tahap krusial
dalam memproduksi kopi, proses roasjting dapat mempengaruhi cita rasa, aroma
dan kualitas akhir dari biji kopi.

Selain kopi metode kopi yang dapat mempengaruhi cita rasa kopi menurut
Christoper Hendon, ahli kimia dari MIT, dalam bukunya “water for coffee”. Air
dapat mempengaruhi cita rasa kopi. Air bisa berubah menjadi ‘hard’ ataupun ‘soft’

tergantung dengan kualitas air yang kita pilih.



Harga kopi juga sangat variative, tergantung merk, kualitas dan juga jenis
kopi yang diproduksi, harga kopi mentah dan kopi yang siap seduh juga berbeda,
tergantung dengan proses pengolahan yang dilalui, pada setiap daerahnya harga
kopi juga bisa berbeda dikarenakan menyesuaikan dengan operasional pada setiap
wilayah masing masing. Harga juga dapat mempengaruhi daya minat beli, sebelum
melakukan keputusan pembelian konsumen akan melakukan perbandingan
terutama jika konsumen ingin membeli dalam jumlah besar dengan jangka waktu
yang lama atau sebagai langganan, harga yang cukup tinggi juga dapat
menyebabkan turunnya minat beli konsumen. Menurut Howard (1994) dalam
Durianto dan Liana (2004:44), minat beli diartikan sebagai kecenderungan atau niat
konsumen yang berkaitan dengan perencanaan pembelian suatu produk tertentu,
termasuk jumlah unit produk yang akan dibeli dalam jangka waktu tertentu.
Pelanggan akan sangat mempertimbangkan harga pada satu tempat dan tempat
lainnya supaya pelanggan memiliki pemasok dengan harga yang sesuai denga napa
yang mereka harapkan.

Langkah awal konsumen dalam mempertimbangkan pembelian suatu
produk umumnya dipengaruhi oleh penawaran yang diberikan oleh penjual. Segala
bentuk pengorbanan yang harus dikeluarkan konsumen untuk memperoleh suatu
produk sebagai pembeda dalam bauran pemasaran tersebut disebuut sebagai
pembeda dalam bauran pemasaran tersebut disebut sebagai Harga (Cannon dkk.,
2008) dalam (Diska Maria, 2021) Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong
(2012:314), harga memiliki empat indikator utama yang menjadi ukuran

penilaiannya, yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas,



kesesuaian harga dengan manfaat yang diperoleh, serta kesesuaian harga dengan
kemampuan atau daya beli konsumen. Adapun keempat indikator harga tersebut
meliputi keterjangkauan harga, harga yang sesuai dengan kemampuan atau daya

saing, kesesuaian harga dengan kualitas produk, dan kesesuaian harga dengan

manfaat yang dirasakan konsumen.

Tabel 1.1 Menu Kopi Lite

No Menu Hot Ice Meals
1 Americano Rp19.000,00 Rp16.000,00
2 Latte Rp19.000,00 Rp21.000,00
3 Coffe Lite Rp19.000,00 Rp20.000,00
4 Cappucino Rp21.000,00 Rp23.000,00
5 Moccacino Rp21.000,00 Rp23.000,00
6 Caramel Latte Rp21.000,00 Rp24.000,00
7 Hazelnut Latte Rp21.000,00 Rp24.000,00
8 Vanilla Latte Rp21.000,00 Rp24.000,00
9 Kopi Cincau Rp23.000,00
10 Green Latte Rp23.000,00
11 Kopi Regal Rp26.000,00
12 | Pandan Kopi Latte Rp23.000,00
13 |Premium Choco Lite| Rp19.000,00 Rp21.000,00
14 Japanese Matcha Rp19.000,00 Rp21.000,00

Latte
15 Susu Cincau Rp19.000,00
16 Oreo Milkshake Rp22.000,00
17 Susu Regal Rp23.000,00
18 Japanese Yakuma Rp26.000,00




No Menu Hot Ice Meals
19 Javanese Tea Rp5.000,00 Rp5.000,00
20 Yakult Chee Tea Rp21.000,00
21 Lhchee Tea Rp18.000,00 Rp19.000,00
22 Berry Tea Rp18.000,00 Rp19.000,00
23 Mineral Water Rp4.000,00
24 Air Putih Rp2.000,00
Premium Choco
25 Rp26.000,00
Berry
Japanese Matcha
26 Rp26.000,00
Berry
27 Yakult Berry Rp26.000,00
28 Berry Milkshake Rp24.000,00
29 Cookie OG Rp15.000,00
30 Cookies Matcha Rp15.000,00
31 | Cookies Red Velvet Rp15.000,00
Cookies Double
32 Rp18.000,00
Choco
33 Plain Croissant Rp13.000,00
34 | Chocolate Croissant Rp16.000,00
35 | Cromboloni Choco Rp28.000,00
36 | Cromboloni Matcha Rp30.000,00
Cromboloni
37 Rp30.000,00
Strawberry
38 | Cromboloni Cheese Rp28.000,00
Macaron Choco
39 Rp12.000,00

Matcha

10
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No Menu Hot Ice Meals
40 Scones Rp13.000,00
Brownies Choco

41 Mini Rp6.000,00
42 Mac n Cheese Rp18.000,00
43 Spagheti Rp18.000,00
44 Chicken Katsu Rp15.000,00
45 Chicken Mentai Rp15.000,00

46 Special Packages

Chocolate Croissant

47 Rp31.000,00
+ Latte/Lite
Plaint Croissant +
48 Rp29.000,00
Latte / Lite
49 Esspreso Rp.3.000,00

Sumber: Kopi Lite Indriati Solo Baru

Berdasarkan Tabel 1.1, perbedaan harga yang diterapkan pada setiap variasi
menu diketahui memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Harga menjadi salah satu faktor utama yang dipertimbangkan oleh calon
pembeli sebelum melakukan pembelian, karena konsumen cenderung
menyesuaikan pilihan produk dengan kemampuan finansial serta persepsi nilai
yang diperoleh. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang menyatakan
bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
(Kasmad, 2022). Konsumen akan membandingkan harga antar menu maupun
dengan produk sejenis dari pesaing sebelum menentukan pilihan. Oleh karena itu,

perbedaan harga pada setiap variasi menu dapat mendorong atau menghambat
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keputusan pembelian, tergantung pada kesesuaian antara harga yang ditawarkan

dengan manfaat dan kualitas yang dirasakan oleh konsumen.

Pendapatan vs Iltem

Caramel Latte

Cappucino -

Americano

Coffe Lite

Gambar 1.3 Tabel Diagram Visualisasi Data

Sumber: Data primer yang telah di olah

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui persentase jumlah produk yang
paling banyak diminati oleh konsumen di Kopi Lite. Data tersebut menunjukkan
bahwa kategori minuman yang menjadi menu best seller didominasi oleh
Americano, Latte, Coffee Lite, Cappuccino, dan Caramel Latte. Sementara itu, pada
kategori ready food atau pastry, menu yang paling banyak diminati oleh konsumen
adalah Plain Croissant dan Chicken Mentai. Tingginya minat konsumen terhadap
menu-menu tersebut menunjukkan adanya kesesuaian antara produk yang
ditawarkan dengan preferensi dan kebutuhan konsumen.

Sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian, konsumen pada
umumnya akan melalui beberapa tahapan pertimbangan. Pertimbangan tersebut
meliputi selera, harga, serta kualitas produk yang ditawarkan, baik berupa produk
maupun jasa. Selera berkaitan dengan preferensi rasa dan kebiasaan konsumsi

konsumen, harga berhubungan dengan kemampuan daya beli serta persepsi nilai,
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sedangkan kualitas produk menjadi faktor penting yang menentukan kepuasan dan
keputusan pembelian konsumen.

Menurut (Ilmiah & Pendidikan, 2023), kualitas produk menggambarkan
kemampuan suatu produk dalam memenuhi fungsi dan kegunaannya secara
optimal. kualitas tersebut tidak hanya dilihat dari bentuk fisik produk secara
keseluruhan tetapi juga mencakup tingkat keandalan, kinerja kemudahan dalam
prodses penggunaan kemudahan dalam pengoprasian dan perbaikan. Kualitas
produk yang baik akan memberikan nilai tambah bagi konsumen dan meningkatkan
kemungkinan terjadinya pembelian ulang.

Sejalan dengan pendapat tersebut, (Bagida et al., 2021) menyatakan bahwa
kualitas produk merupakan keseluruhan kombinasi dari berbagai sifat dan
karakteristik yang menentukan sejauh mana suatu hasil atau keluaran mampu
memenuhi persyaratan serta kebutuhan pelanggan. Kualitas juga digunakan untuk
menilai seberapa baik karakteristik tersebut sesuai dengan harapan konsumen.
Untuk mewujudkan kualitas produk yang optimal diperlukan adanya standar
kualitas tertentu. Penerapan standar bertujuan supaya produk yang dihasilkan sesuai
dengan standar yang ditetapkan.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Hasyim et al., 2024)
dengan judul “Pengaruh Persepsi Harga dan Varian Menu terhadap Keputusan
Pembelian pada Trilogy Coffee Gowa”, diperoleh temuan bahwa secara parsial
variabel persepsi harga dan varian menu memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi

konsumen terhadap tingkat harga yang ditetapkan, serta keberagaman menu yang
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ditawarkan, berperan penting dalam mendorong konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian di Trilogy Coffee Gowa. Semakin baik persepsi konsumen
terhadap harga dan semakin beragam pilihan menu yang tersedia, maka semakin
tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.

Namun, hasil tersebut berbeda dengan temuan penelitian yang dilakukan
oleh (Tanjung, 2017), yang menyatakan bahwa variabel varian menu tidak
berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
mengindikasikan bahwa dalam konteks penelitian tersebut, keberagaman menu
bukanlah faktor utama yang dipertimbangkan konsumen dalam menentukan
keputusan pembelian, kemungkinan karena adanya faktor lain yang lebih dominan,
seperti kualitas produk, harga, atau pelayanan.

Perbedaan hasil penelitian ini menunjukkan adanya ketidakkonsistenan
temuan empiris terkait pengaruh varian menu terhadap keputusan pembelian.
Penelitian (Rizky Ardian Saputra et al., 2025) membuktikan bahwa persepsi harga
dan varian menu secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, penelitian (Tanjung, 2017) justru menemukan bahwa varian
menu tidak memberikan pengaruh signifikan secara parsial. Oleh karena itu,
perbedaan hasil tersebut menjadi dasar penting bagi penelitian selanjutnya untuk
mengkaji kembali pengaruh persepsi harga dan varian menu terhadap keputusan

pembelian dalam konteks dan objek penelitian yang berbeda.
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—

Gambar 1.4 Kopi Lite
Sumber: Kopi Lite Indriati Solo Baru

Kopi Lite merupakan salah satu usaha coffee shop yang didirikan oleh Erick
Tjendriawan pada tahun 2019. Secara geografis, Kopi Lite berlokasi di JI.
Diponegoro, Dusun III, Magendo, Kecamatan Grogol, Kabupaten Sukoharjo, Jawa
Tengah. Lokasi usaha ini berada di lantai dasar (food court) Rumah Sakit Indriati
Solo Baru, yang menjadikannya strategis karena berada di kawasan dengan tingkat
mobilitas pengunjung yang cukup tinggi, seperti pasien, keluarga pasien, tenaga
kesehatan, serta masyarakat umum.

Dalam menjalankan usahanya, Kopi Lite mengadopsi budaya masyarakat
Indonesia yang memiliki kebiasaan mengonsumsi kopi atau ngopi sebagai bagian
dari aktivitas sehari-hari, baik untuk menemani waktu istirahat, bekerja, maupun
bersosialisasi. Budaya minum kopi tersebut tidak hanya berkaitan dengan aspek
gaya hidup, tetapi juga dengan manfaat yang dirasakan oleh konsumen. Hal ini

sejalan dengan informasi yang disampaikan oleh Alodokter melalui situs resminya,
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yang menyebutkan bahwa kopi terbukti dapat membantu menghilangkan rasa
kantuk untuk sementara waktu. Efek tersebut terjadi karena kandungan kafein
dalam kopi, yang merupakan zat stimulan yang dapat merangsang kerja serta
aktivitas sistem saraf pusat.

Lebih lanjut, kafein dalam kopi mampu meningkatkan kewaspadaan dan
konsentrasi, sehingga memberikan efek segar setelah dikonsumsi. Efek hilangnya
rasa kantuk umumnya mulai dirasakan sekitar 30 menit setelah mengonsumsi kopi,
dengan durasi pengaruh yang dapat bertahan antara 5 hingga 6 jam. Namun
demikian, respons tubuh terhadap kafein dapat berbeda pada setiap individu,
tergantung pada kondisi fisik, tingkat toleransi terhadap kafein, serta frekuensi
konsumsi kopi. Oleh karena itu, kopi menjadi salah satu minuman yang banyak
diminati oleh masyarakat, termasuk konsumen Kopi Lite, baik untuk kebutuhan
fungsional maupun sebagai bagian dari gaya hidup.

Menurut (Bagida et al., 2021), keputusan pembelian merupakan suatu
proses yang diawali dengan pengenalan masalah oleh konsumen, yaitu ketika
konsumen menyadari adanya kebutuhan atau keinginan yang belum terpenuhi.
Setelah menyadari kebutuhan tersebut, konsumen akan melakukan pencarian
informasi mengenai berbagai alternatif produk atau merek yang dianggap mampu
memberikan solusi atas masalah yang dihadapi. Informasi yang diperoleh kemudian
dievaluasi berdasarkan sejumlah pertimbangan, seperti harga, kualitas, merek, serta
manfaat yang ditawarkan. Tahap evaluasi ini menjadi dasar bagi konsumen dalam
menentukan pilihan, yang selanjutnya mengarah pada keputusan untuk melakukan

pembelian terhadap produk atau merek tertentu.
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Sementara itu, (Juhardi & Susanti, 2021) mengemukakan bahwa keputusan
pembelian dapat diukur melalui beberapa indikator utama yang mencerminkan
perilaku konsumen setelah mempertimbangkan berbagai alternatif. Indikator
pertama adalah kemantapan pada sebuah produk, yaitu tingkat keyakinan
konsumen dalam memilih dan membeli produk tertentu tanpa adanya keraguan.
Indikator kedua adalah kebiasaan dalam membeli produk, yang menunjukkan
kecenderungan konsumen untuk secara rutin atau berulang memilih produk yang
sama dalam memenuhi kebutuhannya. Indikator ketiga adalah memberikan
rekomendasi kepada orang lain, yang mencerminkan kepuasan konsumen terhadap
produk sehingga bersedia merekomendasikannya kepada keluarga, teman, atau
pthak lain. Indikator keempat adalah melakukan pembelian ulang, yang
menunjukkan loyalitas konsumen terhadap produk atau merek sebagai akibat dari
pengalaman positif yang dirasakan setelah melakukan pembelian sebelumnya.

Dengan demikian, keputusan pembelian tidak hanya tercermin dari tindakan
membeli semata, tetapi juga dari sikap dan perilaku konsumen setelah pembelian,
seperti tingkat kepuasan, loyalitas, serta kesediaan untuk merekomendasikan
produk kepada orang lain.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Wayan Findia
Antika & Luh Putu Indiani, 2023) dengan judul “Peran Variasi Menu, Lokasi, dan
Kualitas Layanan terhadap Keputusan Pembelian Kembali (Studi Kasus pada
Zatctie Bar and Restaurant)”, diketahui bahwa penelitian tersebut menggunakan
indikator variasi menu, lokasi, dan kualitas pelayanan sebagai variabel independen

dalam menganalisis pengaruhnya terhadap keputusan pembelian kembali. Hasil
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penelitian tersebut menunjukkan bahwa faktor-faktor yang berkaitan dengan
keberagaman menu, kemudahan dan kenyamanan lokasi, serta kualitas layanan
yang diberikan kepada konsumen memiliki peranan penting dalam mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada restoran yang diteliti.

Berbeda dengan penelitian terdahulu tersebut, penelitian ini akan
memfokuskan analisis pada indikator harga dan kualitas produk sebagai variabel
utama untuk menguji keputusan pembelian berulang, khususnya pada produk kopi
yang bersifat lebih spesifik. Pemilihan indikator harga dan kualitas produk
didasarkan pada pandangan Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan bahwa
harga dan kualitas produk merupakan faktor inti dalam membentuk persepsi nilai
konsumen (customer perceived value). Persepsi nilai yang positif akan muncul
ketika konsumen merasa bahwa manfaat dan kualitas produk yang diterima
sebanding atau bahkan melebihi harga yang dibayarkan, sehingga mendorong
terjadinya kepuasan dan kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang.

Selain itu, Zeithaml (1988) menegaskan bahwa kualitas produk yang
konsisten serta harga yang dipersepsikan wajar atau sesuai dengan manfaat yang
diperoleh (value for money) memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan
pembelian berulang. Konsumen cenderung akan kembali membeli produk yang
mampu memberikan kualitas yang stabil dan harga yang dianggap layak, karena hal
tersebut menciptakan rasa percaya dan loyalitas terhadap produk atau merek.
Dengan demikian, fokus penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
baru dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian

berulang pada produk kopi, khususnya dari aspek harga dan kualitas produk.
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Dalam latar belakang tersebut, peneliti konsumen melakukan pembelian
ulang pada produk spesifik merupakan variable bebas dan keputusan pembelian
sebagai variable terikat. Dengan itu maka peneliti tertarik meneliti dengan judul :
“Analisis Faktor-Faktor Yang Mempegaruhi Pembelian Ulang Pada Prodduk
Spesifik (Studi Kasus Pada Konsumen Kopi Lite)”

1.2 Rumusan Masalah
1. Apayang mempengaruhi pembelian berulang pada produk spesifik?
1.3 Tujuan Penelitian
1. Untuk menganalisis keputusan pembelian terhadap produk spesifik pada
konsumen kopi lite
2. Untuk menganalisis pengaruh variasi menu dan harga yang kurang yang
mempengaruhi keputusan pembelian terhadap konsumen kopi lite
1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Bagi Pihak Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi evaluasi supaya bisa lebih
memahami bagaimana keinginan konsumen saat melakukan keputusan pembelian
pada Kopi Lite
1.4.2 Bagi Peneliti

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasaan dalam

mengembangkan teori yang berkaitan dengan pembahasan yang telah dibahas.



BABII

LANDASAN TEORI

2.1 Teori Yang Relevan
2.1.1 Harga
2.1.1.1 Definisi Harga

Harga merupakan sejumlah uvang yang harus dibayarkan oleh konsumen
sebagai bentuk pengorbanan untuk memperoleh suatu produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan. Penetapan harga tidak dilakukan secara sembarangan,
melainkan disesuaikan dengan keinginan dan kemampuan konsumen, serta
mempertimbangkan berbagai faktor yang memengaruhi, seperti biaya produksi,
tingkat laba yang diharapkan, kondisi dan harga pesaing, serta dinamika dan
perubahan pasar. Hal ini sejalan dengan pendapat (OKTAVIANI, 2023)
mengemukakan bahwa salah satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan
pembelian adalah daya Tarik harga. Harga suatu produk maupun jasa menjadi unsur
yang sangat menentuka tingkat permintaan.

Menurut Alma (2018:171), harga (price) didefinisikan sebagai nilai suatu
barang yang dinyatakan dalam bentuk uang untuk memperoleh barang atau jasa.
Definisi ini menegaskan bahwa harga menjadi alat ukur nilai suatu produk yang
dapat dipahami dan diterima oleh konsumen dalam proses transaksi. Sementara itu,
Kotler dalam Sunyoto (2019:131) pada (Jannah, 2024) menyatakan bahwa harga
adalah sejumlah uang yang dibebankan pada suatu produk tertentu, yang harus
dibayarkan oleh konsumen untuk memperoleh manfaat dari produk tersebut.

Pendapat serupa juga dikemukakan oleh Indriyo Gitosudarmo dalam Sunyoto

20
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(2019:131) pada (Sari & Utomo, 2023), yang menjelaskan bahwa harga merupakan
nilai suatu produk yang dinyatakan dalam satuan mata uang atau alat tukar tertentu.

Secara keseluruhan, harga dapat dipahami sebagai nilai tukar antara produk
atau jasa dengan sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh konsumen. Harga
memiliki peranan yang sangat penting bagi perusahaan karena menjadi salah satu
elemen utama yang menetinjauakesimpulntukan posisi pasar, tingkat penjualan,
serta besarnya keuntungan yang dapat diperoleh. Selain itu, harga juga bersifat
fleksibel, artinya dapat mengalami perubahan sewaktu-waktu sesuai dengan
strategi perusahaan, kondisi pasar, serta nilai jual produk yang telah diperhitungkan
sebelumnya.

Bagi konsumen, harga merupakan faktor penting dalam pengambilan
keputusan pembelian, karena mencerminkan pengorbanan yang harus dikeluarkan
untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Ketika konsumen memutuskan untuk
membeli suatu produk, mereka berkewajiban membayar sesuai dengan harga yang
telah ditetapkan oleh penjual. Oleh karena itu, penetapan harga yang tepat dan
sesuai dengan persepsi nilai konsumen akan sangat memengaruhi minat beli,
kepuasan, serta loyalitas konsumen terhadap suatu produk atau merek.
2.1.1.2 Indikator Harga

Menurut Kotler dan Armstrong dalam (Adirama et al., 2024) harga memiliki
beberapa indikator, yaitu sebagai berikut:

1. Keterjangkauan Harga
Keterjangkauan harga menunjukkan sejauh mana konsumen mampu

menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Setiap merek
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umumnya menawarkan berbagai jenis produk dengan variasi harga yang
berbeda-beda, sehingga konsumen dapat memilih produk yang sesuai
dengan kemampuan finansialnya. Perbedaan tingkat harga tersebut
memungkinkan setiap konsumen, dengan latar belakang ekonomi yang
beragam, tetap dapat membeli produk yang diinginkan sesuai daya belinya.
. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk

Kesesuaian harga dengan kualitas produk menjadi salah satu pertimbangan
utama konsumen dalam keputusan pembelian. Konsumen pada umumnya
beranggapan bahwa semakin tinggi harga suatu produk, maka kualitas yang
ditawarkan juga seharusnya semakin baik. Oleh karena itu, konsumen akan
menilai apakah harga yang dibayarkan sebanding dengan mutu, bahan, daya
tahan, maupun performa produk yang diperoleh.

. Kesesuaian Harga dengan Manfaat

Konsumen cenderung memilih dan membeli produk yang memberikan
manfaat sesuai dengan harga yang ditawarkan. Bahkan, apabila manfaat
yang dirasakan lebih besar dibandingkan harga yang dibayarkan, maka
produk tersebut akan dinilai memiliki nilai lebih. Manfaat yang dimaksud
dapat berupa kegunaan produk, kepuasan, kenyamanan, maupun nilai
tambah lain yang dirasakan setelah menggunakan produk tersebut.

. Harga Sesuai Kemampuan atau Daya Saing Harga

Harga yang sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga berkaitan
dengan perbandingan harga antarproduk, baik dari merek yang sama

maupun merek pesaing. Konsumen akan membandingkan harga dari
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berbagai produk sebelum mengambil keputusan pembelian. Produk dengan

harga yang kompetitif dan sesuai dengan kemampuan konsumen cenderung

lebih dipilih, terutama jika kualitas dan manfaat yang ditawarkan relatif
sebanding dengan produk lainnya.
2.1.1.3 Tujuan Penetapan Harga

Penentuan tujuan dalam kebijakan penetapan harga bersifat fleksibel dan
dapat disesuaikan dengan cepat seiring dengan perubahan kondisi pasar, termasuk
dinamika permintaan konsumen serta tingkat persaingan harga antar perusahaan.
Fleksibilitas ini diperlukan agar perusahaan mampu bertahan dan tetap kompetitif
di tengah lingkungan bisnis yang terus berubah. Secara umum, tujuan utama dari
penetapan harga adalah untuk memperoleh keuntungan yang optimal sehingga
perusahaan dapat mempertahankan kelangsungan usahanya dan mendukung
aktivitas operasional secara berkelanjutan. Namun demikian, dalam kondisi
persaingan yang semakin ketat, khususnya pada pasar yang dipenuhi oleh banyak
pesaing dengan produk sejenis, pencapaian laba maksimal sering kali sulit
direalisasikan secara ideal.

Oleh karena itu, perusahaan tidak hanya berfokus pada satu tujuan semata
dalam menetapkan harga, melainkan menetapkan berbagai tujuan yang disesuaikan
dengan strategi bisnis, posisi perusahaan di pasar, serta kondisi lingkungan
eksternal. Penetapan harga dapat digunakan sebagai alat strategis untuk menarik
konsumen, mempertahankan pangsa pasar, maupun membangun citra produk atau
merek. Dengan adanya berbagai tujuan tersebut, perusahaan diharapkan dapat lebih

adaptif dalam menghadapi persaingan dan perubahan pasar.
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Menurut Kotler dan Keller (2016), tujuan penetapan harga merupakan
pedoman bagi perusahaan dalam menentukan tingkat harga yang tepat. Lebih
lanjut, Kotler dan Keller (2012:411) menjelaskan bahwa melalui kebijakan
penetapan harga, perusahaan dapat mengharapkan salah satu dari lima tujuan
utama. Tujuan-tujuan tersebut menjadi dasar dalam merancang strategi harga yang
sesuai dengan arah dan sasaran perusahaan, baik dalam jangka pendek maupun
jangka panjang.

1. Bertahan hidup (survival)
2. Laba saat ini yang maksimum (maximum current profit)
3. Pangsa pasar yang maksimum (maximum market share)
4. Pemerahan pasar yang maksimum (maximum market skimming)
5. Pemimpin dalam kualitas (product quality leadership)
6. Tujuan lain (other objectives)
2.1.1.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Tingkat Harga

Dalam menentukan kebijakan harga, perusahaan mempertimbangkan
berbagai faktor yang mempengaruhinya. Beberapa faktor yang memengaruhi
tingkat harga antara lain:

1. Kondisi Perekonomian

Tingkat harga suatu produk sangat dipengaruhi oleh kondisi perekonomian

yang sedang berlangsung, baik pada skala nasional maupun global. Faktor-

faktor seperti tingkat inflasi, daya beli masyarakat, tingkat pendapatan, suku
bunga, serta stabilitas ekonomi secara umum akan memengaruhi

kemampuan dan kemauan konsumen dalam melakukan pembelian. Pada
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saat kondisi ekonomi membaik, daya beli cenderung meningkat sehingga
perusahaan memiliki peluang untuk menetapkan harga yang lebih tinggi.
Sebaliknya, ketika terjadi perlambatan ekonomi atau krisis, konsumen
menjadi lebih sensitif terhadap harga, sehingga perusahaan perlu
menyesuaikan strategi penetapan harga agar tetap kompetitif dan dapat

mempertahankan volume penjualan.

. Kurva Permintaan

Kurva permintaan menggambarkan hubungan antara tingkat harga suatu
produk dengan jumlah permintaan yang ada di pasar. Kurva ini
menunjukkan bagaimana perubahan harga dapat memengaruhi minat beli
konsumen pada berbagai tingkat harga. Kurva permintaan merupakan hasil
akumulasi respons dari berbagai kelompok konsumen yang memiliki tingkat
sensitivitas harga yang berbeda-beda. Sebagian konsumen sangat peka
terhadap perubahan harga, sementara sebagian lainnya relatif tidak sensitif.
Oleh karena itu, pemahaman terhadap kurva permintaan sangat penting bagi
perusahaan untuk menentukan harga yang optimal, yaitu harga yang mampu
menyeimbangkan antara volume penjualan dan tingkat keuntungan yang
ingin dicapai.

. Biaya

Biaya merupakan salah satu dasar utama dalam penetapan harga produk.
Apabila harga yang ditetapkan tidak mampu menutupi seluruh biaya yang
dikeluarkan, perusahaan berpotensi mengalami kerugian. Oleh karena itu,

perusahaan harus memperhitungkan berbagai jenis biaya, seperti biaya
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produksi, biaya bahan baku, biaya tenaga kerja, biaya distribusi, biaya
pemasaran, hingga biaya administrasi dan operasional lainnya. Selain
menutup biaya, harga yang ditetapkan juga harus mampu memberikan
keuntungan yang wajar sebagai kompensasi atas usaha, investasi, dan risiko
yang ditanggung perusahaan. Untuk menetapkan harga secara tepat dan
efisien, manajemen perlu memahami struktur biaya perusahaan serta
bagaimana perubahan tingkat produksi dapat memengaruhi besarnya biaya,
baik biaya tetap maupun biaya variabel.
2.1.2 Kualitas Produk
2.1.2.1 Definisi Kualitas Produk
Menurut prawirosentono (2002), kualitas produk adalah keadaan fisik,
fungsi dan sifat suatu produk bersangkutan yang dapat memenuhi selra dan
kebutuhan konsumen dengan memuaskan sesuai nilai uang yang dikeluarkan.
Sedangkan Menurut Fenny Krisna Marpaung (2021:53), kualitas produk
merupakan upaya perusahaan dalam memenuhi bahkan melampaui ekspektasi
konsumen, di mana produk yang dihasilkan harus sesuai dengan standar kualitas
yang telah ditetapkan. Kualitas juga bersifat dinamis, karena selera serta harapan
konsumen terhadap suatu produk senantiasa mengalami perubahan dari waktu ke
waktu. Menurut Ely (2021), kualitas produk merupakan suatu keseluruhan
karakteristik yang melekat pada produk atau jasa yang menunjukkan
kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan konsumen, baik yang dinyatakan

secara langsung maupun yang bersifat implisit.
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Kualitas produk merupakan seperangkat karakteristik atau atribut
yang melekat pada suatu barang atau hasil produksi yang disesuaikan
dengan tujuan pembuatannya. Dalam melakukan keputusan pembelian,
konsumen tidak hanya memperhatikan kualitas produk semata, tetapi juga
mengamati serta membandingkan apakah harga yang ditawarkan
sebanding dengan kualitas yang diperoleh. Harga produk yang terjangkau
tidak selalu menjamin terpenuhinya standar kualitas yang diharapkan,
sehingga konsumen cenderung mempertimbangkan secara matang
sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Kualitas produk juga
merupakan bahan baku yang digunakan sebelum membuat atau mengolah
produk tersebut. Kualitas produk dapat menentukan hasil akhir dari

produk tersebut, kualitas yang baik akan menghasilkan produk yang baik

juga.

2.1.2.2 Indikator Kualitas Produk

Indikator Kualitas Produk menurut Kotler (2013:149) menyebutkan bahwa

kualitas produk dapat diukur melalui beberapa indikator, yaitu:

1.

Daya Tahan

Daya tahan menunjukkan kemampuan suatu produk untuk tetap berfungsi
dengan baik dalam jangka waktu tertentu sebelum akhirnya mengalami
penurunan kualitas atau harus diganti. Semakin sering dan intens produk
digunakan, semakin terlihat tingkat ketahanannya terhadap keausan,

kerusakan, maupun penurunan performa. Produk dengan daya tahan yang
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baik umumnya mampu memberikan nilai guna yang lebih lama bagi
konsumen.

Estetika

Estetika berkaitan dengan tampilan fisik, desain, bentuk, warna, dan
keseluruhan visual produk yang dapat memengaruhi daya tarik konsumen.
Desain yang menarik dan selaras dengan selera konsumen tidak hanya
meningkatkan minat beli, tetapi juga dapat mencerminkan citra dan nilai dari
produk tersebut. Faktor estetika sering kali menjadi pertimbangan penting,
terutama bagi konsumen yang memperhatikan aspek visual dan gaya.
Keistimewaan

Keistimewaan merujuk pada fitur tambahan atau karakteristik khusus yang
sengaja dirancang untuk meningkatkan fungsi dasar produk atau
memberikan nilai tambah dibandingkan produk sejenis. Fitur-fitur ini dapat
berupa teknologi tertentu, kemudahan penggunaan, maupun keunikan lain
yang mampu menarik perhatian konsumen serta membedakan produk dari
para pesaing di pasar.

Kesesuaian

Kesesuaian menunjukkan sejauh mana produk mampu menjalankan fungsi
dasarnya sesuai dengan standar, spesifikasi, atau kebutuhan yang diharapkan
oleh konsumen. Selain itu, kesesuaian juga mencerminkan tingkat keandalan
produk dalam hal kualitas, yaitu produk bebas dari cacat, kesalahan produksi,
maupun ketidaksesuaian fungsi, sehingga dapat digunakan secara optimal

dan memberikan kepuasan kepada konsumen.
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2.1.2.3 Manfaat Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2012), kualitas produk dapat didefinisikan
sebagai kemampuan suatu produk untuk menjalankan fungsinya sesuai dengan
tujuan yang diharapkan. Kualitas produk mencakup berbagai aspek yang
memengaruhi kinerja dan kepuasan konsumen, termasuk durabilitas atau daya
tahan produk dalam jangka waktu tertentu, reliabilitas yang menunjukkan seberapa
konsisten produk berfungsi tanpa mengalami kerusakan, serta ketetapan atau
keakuratan kinerja produk sesuai spesifikasi. Selain itu, kualitas produk juga
meliputi kemudahan penggunaan atau pengoperasian, kemampuan produk untuk
diperbaiki atau direparasi ketika terjadi kerusakan, dan berbagai atribut lain yang
melekat pada produk tersebut, yang secara keseluruhan menentukan nilai dan
persepsi konsumen terhadap produk. Dengan kata lain, kualitas produk bukan
hanya berkaitan dengan aspek fisik atau teknis semata, tetapi juga pengalaman dan
kepuasan yang dirasakan konsumen saat menggunakan produk tersebut.
2.1.3 Keputusan Pembelian
2.1.3.1 Definisi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah tindakan yang dilakukan konsumen untuk
menentukan produk atau jasa yang akan dipilih dan dibeli. Setiap konsumen
memiliki karakteristik yang berbeda, sehingga keputusan pembelian yang diambil
juga dapat bervariasi sesuai dengan sifat, preferensi, dan kebutuhan individu
masing-masing. Selain karakter konsumen, keputusan pembelian dipengaruhi oleh
berbagai faktor, seperti selera, harga, kualitas produk, serta lokasi atau kemudahan

akses memperoleh produk tersebut.
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Menurut Alma (2011), keputusan membeli merupakan hasil dari suatu
proses yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal maupun eksternal.
Faktor-faktor tersebut mencakup kondisi ekonomi, kondisi keuangan konsumen,
perkembangan teknologi, situasi politik, budaya, karakteristik produk, harga,
lokasi, strategi promosi, bukti fisik, peran orang-orang yang terlibat, serta proses
pelayanan. Semua faktor ini berperan dalam membentuk sikap konsumen dalam
memproses informasi, yang pada akhirnya menentukan pilihan atau tanggapan
mereka terhadap produk yang akan dibeli.

Sementara itu, menurut Kotler (2005), keputusan pembelian merupakan
tahap akhir dalam proses pengambilan keputusan konsumen, yaitu ketika konsumen
telah menetapkan pilihannya dan siap melakukan transaksi. Pada tahap ini,
konsumen menukarkan sejumlah uang atau komitmen pembayaran dengan hak
kepemilikan atau pemanfaatan suatu barang atau jasa, sehingga keputusan
pembelian tidak hanya mencerminkan pilihan produk, tetapi juga komitmen aktual
konsumen untuk memperoleh produk tersebut.
2.1.3.2 Indikator Keputusan Pembelian

Swastha dan Handoko (2011:147) pada (Bahrul Ilmi, 2019) mengemukakan
bahwa dalam proses pengambilan keputusan pembelian, terdapat lima peran
individu yang terlibat, yaitu:

Berikut penjabaran yang lebih rinci dari setiap peran dalam proses
keputusan pembelian:

1. Pengambilan Inisiatif (Initiator)
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Pengambil inisiatif adalah individu yang pertama kali menyadari adanya
kebutuhan atau keinginan terhadap suatu produk atau jasa, kemudian
mengusulkan atau menyarankan agar dilakukan pembelian. Peran ini
muncul pada tahap awal proses pembelian, ketika seseorang mengenali
adanya masalah atau kebutuhan yang perlu dipenuhi. Meskipun pengambil
inisiatif belum tentu memiliki kewenangan atau kemampuan finansial untuk
melakukan pembelian, gagasan yang disampaikannya dapat menjadi pemicu
utama terjadinya proses keputusan pembelian.

Orang yang Mempengaruhi (Influencer)

Influencer merupakan individu atau pihak yang memberikan pengaruh
terhadap keputusan pembelian, baik secara langsung maupun tidak
langsung. Pengaruh tersebut dapat berupa saran, pendapat, rekomendasi,
pengalaman pribadi, maupun informasi tertentu mengenai produk atau jasa.
Influencer sering kali dianggap memiliki pengetahuan, keahlian, atau
kredibilitas tertentu, sehingga pandangannya dapat memengaruhi persepsi
dan sikap calon pembeli dalam menilai alternatif produk yang tersedia.

. Pembuat Keputusan (Decider)

Pembuat keputusan adalah pihak yang memiliki wewenang untuk
menentukan keputusan akhir dalam proses pembelian. Peran ini mencakup
penentuan apakah pembelian akan dilakukan atau tidak, produk atau merek
apa yang dipilih, bagaimana cara pembelian dilakukan, serta kapan dan di
mana pembelian tersebut dilakukan. Keputusan yang diambil oleh decider

sangat menentukan arah dan hasil akhir dari proses pembelian.
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4. Pembeli (Buyer)
Pembeli adalah individu yang secara langsung melakukan transaksi
pembelian dengan pihak penjual. Peran buyer berkaitan dengan aktivitas
administratif dan teknis dalam proses pembelian, seperti melakukan
pembayaran, memesan produk, dan menyelesaikan prosedur transaksi.
Meskipun pembeli tidak selalu menjadi pengambil keputusan akhir,
perannya tetap penting karena tanpa tindakan pembelian, transaksi tidak
akan terjadi.
5. Pemakai (User)
Pemakai adalah individu yang menggunakan atau menikmati produk atau
jasa yang telah dibeli. Pengalaman dan tingkat kepuasan pemakai terhadap
produk tersebut sangat berpengaruh terhadap penilaian kualitas produk,
kemungkinan pembelian ulang, serta penyampaian rekomendasi kepada
pihak lain. Oleh karena itu, pemakai memiliki peran tidak langsung dalam
membentuk citra produk dan keputusan pembelian di masa mendatang.
2.1.3.3 Manfaat Keputusan Pembelian
Menurut Sutikno (2013) pada (Beni, 2019) dalam artikel “Proses
Pengambilan Keputusan oleh Konsumen” disebutkan manfaat dari adanya
keputusan pembelian adalah sebagai berikut:
1. Untuk merancang sebuah strategi pemasaran yang baik, misalnya
menentukan kapan saat yang tepat perusahaan memberi diskon untuk

menarik pembeli
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2. Dapat membantu pembuat keputusan membuat kebijakan public. Misalnya

dengan imengetahui bahwa konsumen akan banyak menggunakan
transportasi saat lebaran, pembuat keputusan dapat merencanakan harga

tiket transportasi di hari raya

. Pemasaran sosial, yaitu enyebaran ide di antara konsumen. Dengan

memahami sikap konsumen dalam menghadapi sesuatu, seseorang dapat

menyebarkan ide dengan lebih cepat dan efektif.

2.1.3.4 Proses Tahapan Proses Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2003), tahap proses keputusan pembelian adalah sebagai

berikut:

1.

Faktor Kebudayaan

Faktor kebudayaan merupakan pengaruh yang paling mendasar dan luas
dalam membentuk perilaku konsumen, karena budaya menjadi pedoman
utama bagi individu dalam menentukan nilai, keinginan, serta pola perilaku.
Budaya membentuk cara pandang seseorang terhadap suatu produk,
termasuk apa yang dianggap penting, berguna, atau layak dikonsumsi.
Selain budaya secara umum, terdapat pula sub-budaya seperti suku, agama,
ras, dan wilayah geografis yang dapat menimbulkan perbedaan preferensi
konsumsi. D1 samping itu, kelas sosial juga berperan dalam memengaruhi
perilaku konsumen, karena setiap kelas sosial memiliki gaya hidup, pola

konsumsi, serta tingkat daya beli yang berbeda.

2. Faktor Sosial



34

Faktor sosial berkaitan dengan pengaruh lingkungan sekitar individu yang
dapat membentuk sikap dan perilaku konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian. Keluarga merupakan kelompok sosial yang paling
dekat dan memiliki pengaruh besar, karena kebiasaan serta nilai dalam
keluarga sering menjadi dasar dalam memilih produk. Selain itu, kelompok
acuan seperti teman, rekan kerja, atau komunitas tertentu juga dapat
memengaruhi keputusan pembelian melalui saran, pengalaman, maupun
tekanan sosial. Peran dan status sosial seseorang dalam masyarakat turut
menentukan jenis produk yang dikonsumsi, karena individu cenderung
memilih produk yang sesuai dengan peran dan kedudukannya.

Faktor Pribadi

Faktor pribadi berkaitan dengan karakteristik individu yang bersifat unik
dan berbeda antara satu konsumen dengan konsumen lainnya. Karakteristik
tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, karena kebutuhan dan
keinginan konsumen akan berubah seiring bertambahnya usia. Pekerjaan
dan kondisi ekonomi juga memengaruhi kemampuan serta pola konsumsi
seseorang. Selain itu, gaya hidup mencerminkan cara individu menjalani
kehidupannya, termasuk aktivitas, minat, dan opininya, yang akan
berpengaruh pada pilihan produk. Kepribadian dan konsep diri turut
memengaruhi keputusan pembelian, karena konsumen cenderung memilih

produk yang sesuai dengan citra dirinya.
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4. Faktor Psikologis

Faktor psikologis berkaitan dengan proses mental yang memengaruhi cara
konsumen berpikir, merasakan, dan bertindak dalam mengambil keputusan
pembelian. Motivasi mendorong konsumen untuk memenuhi kebutuhan
tertentu yang dirasakan penting. Persepsi memengaruhi bagaimana
konsumen menafsirkan informasi tentang produk, meskipun informasi yang
diterima sama. Pembelajaran terjadi melalui pengalaman dan informasi
yang diperoleh konsumen, sehingga memengaruhi perilaku pembelian di
masa mendatang. Selain itu, keyakinan dan sikap yang dimiliki konsumen
terhadap suatu produk atau merek akan memengaruhi penilaian serta
keputusan pembelian secara keseluruhan.

2.1.4 Perilaku Konsumen

2.1.4.1 Definisi Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen merupakan sebuah Tindakan yang dilakukan oleh

seseorang atau sekelompok konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian,

seorang atau sekelompok orang tersebut akan melakukan beberapa pertimbangan

yang akan menentukan sebuah keputusan. Perilaku konsumen merupakan istilah

yang menggambarkan bagaimana individu, kelompok, atau perusahaan dalam

memilih, membeli, menggunakan, hingga membuang produk atau jasa sebagai

upaya untuk memenuhi kebutuhannya. Menurut (Tjiptono, 2019) pada (Sugiharto

et al., 2023) perilaku konsumen adalah aktivitas mental dan fissik yang dilakukan

oleh pelanggan rumah tangga (konsumen akhir) dan pelanggan bisnis yang
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menghasilkan eputusan untuk membayar, membeli dan menggunakan produk dan
jasa tertentu.
2.1.4.2 Pengaruh Pembelian Ulang Terhadap Perilaku Konsumen

Menurut (Sasti et al., 2023) keputusan untuk melakukan pembelian ulang
merupakan bentuk kecenderungan perilaku konsumen dalam membeli kembali
produk, baik berupa barang maupun jasa, yang dilakukan secara berulang dalam
kurun waktu tertentu. Konsumen yang melakukan pembelian ulang biasanya
memiliki ketertarikan dan sikap positif terhadap produk atau layanan tersebut, yang
didasarkan pada pengalaman yang pernah dirasakan di masa lalu.

Sedangkan menurut Priansa (2017:169) dalam (Tanoto & Goh, Thomas
Sumarsan, 2021) minat pembelian ulang merupakan bentuk perilaku yang muncul
sebagai respons terhadap suatu objek dan mencerminkan keinginan konsumen
untuk kembali melakukan pembelian. Apabila konsumen memperoleh pengalaman
atau respon positif dari pembelian sebelumnya. Hal tersebut akan memperkuat
sifatnya sehingga dengan nilai positif tersebut konsumen cenderung untuk
melakukan pembelian secara berulang.
2.1.4.3 Faktor Perilaku Konsumen

Menurut Katler & Koller (2021) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen antara lain sebagai berikut:

1. Budaya

Budaya merupakan sekumpulan nilai, kepercayaan, sikap, serta pola

perilaku yang dianut dan dipelajari oleh individu dalam kehidupan

bermasyarakat. Budaya menjadi landasan utama yang membentuk cara
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berpikir dan bertindak seseorang, termasuk dalam perilaku konsumsi.
Faktor budaya memengaruhi preferensi, kebiasaan, serta cara konsumen
menilai suatu produk atau jasa. Faktor ini terbagi menjadi dua, yaitu budaya
secara umum dan sub-budaya. Sub-budaya mencakup kelompok yang lebih
kecil dalam masyarakat, seperti suku, agama, ras, dan wilayah geografis,
yang masing-masing memiliki nilai dan kebiasaan konsumsi yang berbeda

sehingga dapat menimbulkan perbedaan perilaku konsumen.

. Faktor Sosial

Faktor sosial berkaitan dengan pengaruh orang lain atau kelompok terhadap
persepsi, sikap, dan perilaku individu sebagai konsumen. Pengaruh ini
muncul melalui interaksi sosial dalam kehidupan sehari-hari. Faktor sosial
meliputi kelompok referensi, keluarga, serta peran dan status sosial.
Kelompok referensi, seperti teman, rekan kerja, atau komunitas tertentu,
dapat memengaruhi keputusan pembelian melalui saran, pendapat, atau
pengalaman yang dibagikan. Keluarga merupakan pengaruh sosial yang
paling dekat dan kuat karena nilai serta kebiasaan konsumsi sering terbentuk
dalam lingkungan keluarga. Selain itu, peran dan status sosial seseorang
dalam masyarakat juga memengaruhi pilihan produk, karena individu

cenderung memilih produk yang sesuai dengan kedudukan dan perannya.

. Faktor Pribadi

Faktor pribadi berkaitan dengan karakteristik individu yang berbeda antara
satu konsumen dengan konsumen lainnya dan berpengaruh langsung

terhadap keputusan pembelian. Karakteristik tersebut meliputi usia dan
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tahap siklus hidup, karena kebutuhan dan preferensi konsumen berubah
seiring pertambahan usia. Pekerjaan dan kondisi ekonomi menentukan
kemampuan daya beli serta jenis produk yang dikonsumsi. Gaya hidup
mencerminkan pola aktivitas, minat, dan opini seseorang yang
memengaruhi pilihan produk dan merek. Selain itu, kepribadian dan konsep
diri turut berperan dalam keputusan pembelian, karena konsumen
cenderung memilih produk yang sesuai dengan citra diri dan karakter
pribadinya.
2.1.4.4 Aspek Spesifik Lingkup Perilaku Konsumen
Menurut Tjiptono (2015:51), terdapat lima aspek utama dalam lingkup

perilaku konsumen, yang dijelaskan sebagai berikut:

2.1.5 Teori Kepuasan Pelanggan
2.1.5.1 Definisi Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler, kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa
yang dirasakan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil dari suatu
produk dengan harapan yang dimilikinya. Jika kinerja produk sesuai atau melebihi
harapan, maka konsumen akan merasa puas, sebaliknya jika tidak sesuai, maka
timbul rasa kecewa. Kepuasan pelanggan dapat di ukur oleh beberapa aspek seperti
Menurut Kotler dalam buku Irawan mengemukakan bahwa ada lima dimensi utama

kepuasan pelanggan, yaitu: Price, service, quality, product quality, efficiency.
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2.1.5.2 Faktor Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan
Berikut merupakan faktor-faktor menurut Luthfi Hidayat yang dapat

mempengaruhi kepuasan pelanggan:
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Kualitas Produk atau Layanan

Kualitas produk atau layanan memiliki pengaruh yang sangat signifikan
dalam keputusan pembelian konsumen. Sebelum memutuskan untuk
membeli, konsumen umumnya memiliki harapan dan keinginan untuk
memperoleh produk atau layanan dengan kualitas terbaik yang sesuai
dengan kebutuhan dan ekspektasi mereka. Kualitas ini mencakup berbagai
aspek, seperti kinerja produk, daya tahan, keandalan, kemudahan
penggunaan, serta kualitas pelayanan yang diberikan. Produk atau layanan
dengan kualitas yang baik akan meningkatkan kepuasan konsumen,
membangun kepercayaan, serta mendorong terjadinya pembelian ulang dan
loyalitas pelanggan.

Harga

Harga menjadi faktor penting kedua setelah kualitas produk atau layanan
dalam memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen menjadikan harga
sebagai bahan pertimbangan utama karena setiap individu memiliki standar
keuangan, tingkat penghasilan, dan gaya hidup yang berbeda-beda. Oleh
sebab itu, konsumen akan menilai apakah harga yang ditawarkan sebanding
dengan kualitas dan manfaat yang diperoleh. Harga yang dianggap sesuai
dengan kemampuan finansial serta nilai produk akan meningkatkan minat
beli, sedangkan harga yang terlalu tinggi atau tidak sebanding dengan

manfaat dapat menghambat keputusan pembelian.

. Ketersediaan

Ketersediaan produk atau layanan turut memengaruhi tingkat kepuasan dan
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keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung merasa puas apabila
produk atau layanan yang mereka butuhkan dapat diperoleh dengan mudah,
baik dari segi lokasi, waktu, maupun jumlah stok yang tersedia.
Ketersediaan yang baik mencerminkan kesiapan perusahaan dalam
memenuhi permintaan pasar dan dapat mengurangi risiko konsumen beralih
ke produk atau merek lain akibat kesulitan dalam memperoleh produk yang
diinginkan.
4. Komunikasi dan Informasi
Komunikasi dan penyampaian informasi yang efektif menjadi faktor
penting dalam membentuk kepuasan dan kepercayaan konsumen.
Konsumen akan merasa senang dan terbantu apabila mendapatkan
komunikasi yang baik dari pihak perusahaan, seperti pelayanan yang
responsif, ramah, dan informatif. Selain itu, konsumen membutuhkan
informasi yang jelas, akurat, dan mudah dipahami mengenai produk atau
jasa yang ditawarkan, termasuk spesifikasi, harga, manfaat, serta cara
penggunaan. Informasi yang lengkap dan komunikasi yang baik dapat
membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian secara tepat.
2.1.5.3 Indikator Kepuasan Pelanggan
Hawkins dan Lonney dikutip dalam Tjiptono, Indikator kepuasan terdiri

dari tiga aspek yaitu:



1.

42

Kesesuaian Harapan
Tingkat kesesuaian antara kinerja produk yang diharapkan oleh konsumen
dengan pengalaman yang benar-benar mereka rasakan dapat dilihat dari
beberapa aspek berikut:
a. Kesesuaian Produk dengan Harapan Konsumen
Produk yang diterima oleh konsumen memiliki kualitas, fungsi, dan
manfaat yang sesuai dengan harapan awal, bahkan dalam beberapa
hal mampu melampaui ekspektasi konsumen. Hal ini menunjukkan
bahwa produk tersebut memberikan nilai yang sebanding atau lebih
tinggi dibandingkan dengan yang dijanjikan.
b. Kesesuaian Pelayanan dengan Ekspektasi Konsumen
Pelayanan yang diberikan oleh karyawan, baik dari segi keramahan,
kecepatan, ketepatan, maupun sikap profesional, mampu memenuhi
atau bahkan melebihi harapan konsumen. Pelayanan yang baik akan
memberikan pengalaman positif dan meningkatkan tingkat kepuasan
konsumen.
c. Kesesuaian Fasilitas Pendukung
Fasilitas pendukung yang disediakan, seperti kenyamanan tempat,
kelengkapan sarana, dan kemudahan akses, sesuai dengan harapan
konsumen atau bahkan lebih baik dari yang dibayangkan.
Ketersediaan fasilitas yang memadai akan menunjang penggunaan
produk atau jasa serta meningkatkan kepuasan konsumen secara

keseluruhan.
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2. Minat Berkunjung Kembali

Merupakan wujud kesediaan dan niat konsumen untuk kembali berkunjung

atau melakukan pembelian ulang terhadap produk yang sama, yang muncul

sebagai hasil dari pengalaman positif selama berinteraksi dengan produk

maupun perusahaan. Kesediaan tersebut dapat dijelaskan melalui beberapa

aspek berikut:

a.

Keinginan untuk Kembali karena Kepuasan terhadap Pelayanan
Konsumen memiliki keinginan untuk kembali melakukan pembelian
atau kunjungan karena merasa puas dengan pelayanan yang
diberikan oleh karyawan. Pelayanan yang ramah, cepat, responsif,
serta profesional mampu menciptakan pengalaman yang
menyenangkan sehingga konsumen merasa dihargai dan nyaman.
Kepuasan terhadap pelayanan ini mendorong konsumen untuk
menjalin hubungan jangka panjang dengan perusahaan.

Keinginan untuk Kembali karena Nilai dan Manfaat Produk
Konsumen terdorong untuk kembali karena merasakan nilai dan
manfaat yang sesuai atau bahkan melebihi harapan setelah
menggunakan produk. Produk yang memberikan kegunaan optimal,
kualitas yang baik, serta manfaat nyata akan menimbulkan rasa puas
dan kepercayaan, sehingga konsumen cenderung melakukan
pembelian ulang di masa mendatang.

Keinginan untuk Kembali karena Fasilitas Pendukung yang

Memadai
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Ketersediaan fasilitas pendukung yang memadai, seperti
kenyamanan tempat, kemudahan akses, serta kelengkapan sarana,
turut memengaruhi keinginan konsumen untuk kembali. Fasilitas
yang menunjang pengalaman konsumsi secara keseluruhan akan
membuat konsumen merasa nyaman dan puas, sehingga
meningkatkan kemungkinan terjadinya kunjungan atau pembelian
ulang.
3. Kesediaan untuk merekomendasikan

Merupakan bentuk kesediaan dan kemauan konsumen untuk

merekomendasikan produk atau jasa yang telah mereka gunakan kepada

orang lain, seperti teman, kerabat, atau keluarga. Kesediaan ini muncul

sebagai hasil dari pengalaman positif dan tingkat kepuasan yang dirasakan

konsumen. Penjabaran dari aspek tersebut meliputi:

a. Menganjurkan  karena ~ Kepuasan  terhadap Pelayanan
Konsumen terdorong untuk merekomendasikan produk kepada
teman atau kerabat karena merasa puas dengan pelayanan yang
diberikan. Pelayanan yang ramah, cepat, responsif, dan profesional
menciptakan pengalaman yang menyenangkan sehingga konsumen
merasa yakin untuk menyarankan produk tersebut kepada orang lain
tanpa ragu.

b. Menganjurkan karena Fasilitas Pendukung yang Memadai
Konsumen bersedia merekomendasikan produk atau jasa karena

fasilitas pendukung yang tersedia dinilai memadai dan mampu
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menunjang kenyamanan dalam menggunakan produk. Fasilitas yang
lengkap, bersih, dan mudah diakses memberikan nilai tambah bagi
konsumen, sehingga mereka merasa pengalaman yang didapat layak
untuk dibagikan kepada orang lain.

c. Menganjurkan karena Nilai dan Manfaat yang Dirasakan
Konsumen akan menganjurkan produk kepada orang lain apabila
nilai dan manfaat yang diperoleh setelah mengonsumsi produk atau
jasa tersebut sesuai atau bahkan melebihi harapan. Manfaat yang
nyata, kualitas yang baik, serta kepuasan secara keseluruhan
membuat konsumen percaya bahwa produk tersebut juga akan
memberikan pengalaman positif bagi orang lain.

2.1.6 Teori Loyalitas Pelanggan
2.1.6.1 Definisi Loyalitas

Loyalitas merupakan bentuk kesetiaan seseorang yang mencangkup banyak
hal, seperti bentuk kesetiaan seseorang untuk seseorang lainnya, tak hanya pada
seseorang, loyalitas dapat menggambarkan kesetiaan pada suatu barang ataupun
jasa. Menurut oliver dalam penelitian (Sangadji, 2013), loyalitas pelanggan
diartikan sebagai bentuk komitmen yang kuat dari pelanggan untuk terus
menggunakan atau membeli kembali produk atau jasa tertentu secara berkelanjutan
di masa depan, meskipun terdapat berbagai situasi atau upaya pemasaran dari pihak

lain yang berpotensi mempengaruhi perubahan perilaku mereka.



46

2.1.6.2 Bentuk-Bentuk Loyalitas

Kanuk, yaitu:

1.

Terdapat dua jenis loyalitas pelanggan yang dinyatakan oleh Sehiffman dan

Attitudinal Loyalti

Attitudinal loyalty atau loyalitas sikap terdiri dari tiga aspek utama, yaitu:

Attitudinal loyalty atau loyalitas sikap menggambarkan tingkat keterikatan

konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari sikap, keyakinan, dan

perasaan mereka. Loyalitas ini tidak hanya tercermin dari tindakan

pembelian ulang, tetapi lebih pada bagaimana konsumen memandang,

menilai, dan merasakan suatu merek. Loyalitas sikap menjadi fondasi

penting karena memengaruhi niat konsumen untuk tetap memilih merek

yang sama di masa depan. Attitudinal loyalty terdiri dari tiga aspek utama,

yaitu loyalitas kognitif, loyalitas afektif, dan loyalitas konatif.

a.

Cognitive Loyalty (Loyalitas Kognitif)

Loyalitas kognitif merupakan tahap awal dalam pembentukan
loyalitas konsumen, yang didasarkan pada keyakinan dan
pengetahuan konsumen terhadap suatu merek. Pada tahap ini,
konsumen memilih merek tertentu karena mereka percaya bahwa
merek tersebut memiliki keunggulan dibandingkan merek lain, baik
dari segi harga, kualitas, fitur, maupun manfaat yang ditawarkan.
Aspek kognitif mencakup persepsi, pandangan, serta citra merek
yang terbentuk dalam benak konsumen berdasarkan informasi yang

mereka peroleh. Menurut Purwadi, dimensi kognitif berkaitan erat
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dengan tingkat pengetahuan dan kesadaran konsumen terhadap
merek, termasuk pemahaman mengenai harga produk, karakteristik,
promosi, serta ciri khas yang membedakan merek tersebut dari
pesaing.

. Affective Loyalty (Loyalitas Afektif)

Loyalitas afektif muncul ketika hubungan konsumen dengan merek
tidak lagi sekadar didasarkan pada pertimbangan rasional, tetapi
juga melibatkan aspek emosional. Pada tahap ini, konsumen mulai
memiliki perasaan positif terhadap merek, seperti rasa suka, senang,
puas, atau bangga. Keterikatan emosional ini membuat konsumen
merasa dekat dengan merek dan cenderung mempertahankan
pilihannya. Konsumen dengan loyalitas afektif biasanya
menunjukkan komitmen perasaan terhadap merek, baik dengan
membandingkan merek tersebut dengan merek lain maupun tanpa
melakukan perbandingan. Emosi positif yang konsisten akan
memperkuat hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek.
Conative Loyalty / Behavioral Intent (Loyalitas Konatif)

Loyalitas konatif merupakan tahap lanjutan yang menjadi
penghubung antara loyalitas sikap (attitudinal loyalty) dan loyalitas
perilaku (behavioral loyalty). Pada tahap ini, konsumen telah
memiliki niat yang kuat dan dorongan internal untuk tetap
menggunakan atau membeli kembali merek yang sama di masa

mendatang. Meskipun loyalitas konatif masih berupa niat,
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komitmen, atau kecenderungan perilaku, tahap ini menunjukkan
kesiapan konsumen untuk bertindak secara konsisten terhadap
merek tersebut. Loyalitas konatif mencerminkan keinginan yang
stabil untuk tetap setia, meskipun mungkin belum sepenuhnya

diwujudkan dalam tindakan pembelian ulang yang nyata.

2. Behavioral Loyalty (Pengukuran Perilaku)

Behavioral loyalty mencakup tindakan pembelian ulang oleh konsumen

terhadap suatu merek dalam kategori produk tertentu. Perilaku loyal ini

dapat dikenali dari frekuensi atau seberapa sering konsumen melakukan

pembelian kembali. Tjiptono menyebutkan bahwa terdapat enam indikator

yang dapat digunakan untuk mengukur loyalitas pelanggan, yaitu:

a.

Menyarankan merek kepada orang lain

Konsumen bersedia dan dengan sukarela merekomendasikan merek
tersebut kepada orang lain, seperti teman, keluarga, atau kerabat.
Tindakan ini menunjukkan tingkat kepercayaan dan kepuasan yang
tinggi terhadap merek, sehingga konsumen merasa yakin bahwa
merek tersebut juga akan memberikan pengalaman positif bagi orang
lain.

Memiliki rasa suka yang berkelanjutan terhadap merek
Konsumen senantiasa memiliki perasaan positif terhadap merek,
seperti rasa suka, senang, dan puas. Perasaan ini terbentuk dari

pengalaman penggunaan yang baik dan konsisten, sehingga
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menciptakan keterikatan emosional antara konsumen dan merek
tersebut.

Konsisten dalam memilih merek

Konsumen menunjukkan konsistensi dalam memilih dan
menggunakan merek yang sama, meskipun tersedia banyak
alternatif merek lain di pasar. Hal ini menandakan adanya komitmen
dan keyakinan kuat terhadap merek tersebut dalam memenuhi
kebutuhan dan harapan konsumen.

Memiliki keyakinan bahwa merek merupakan yang paling unggul
Konsumen meyakini bahwa merek yang dipilih memiliki
keunggulan dibandingkan merek lain, baik dari segi kualitas,
manfaat, harga, maupun citra merek. Keyakinan ini membuat
konsumen sulit untuk beralih ke merek pesaing.

Terbiasa mengonsumsi merek secara rutin
Konsumen menjadikan merek tersebut sebagai pilihan utama dalam
aktivitas konsumsi sehari-hari. Kebiasaan ini terbentuk karena
konsumen merasa nyaman, puas, dan percaya bahwa merek tersebut
mampu memberikan manfaat secara konsisten.

Melakukan pembelian kembali (repeat purchase)
Konsumen secara berulang melakukan pembelian terhadap produk
dari merek yang sama. Pembelian ulang ini mencerminkan loyalitas

perilaku yang kuat, di mana pengalaman positif sebelumnya
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mendorong konsumen untuk terus menggunakan produk tersebut di
masa mendatang.
2.1.6.3 Hubungan Antara Kepuasan dan Loyalitas
Menurut Jones dan Sasser (1994) mengungkapkan bahwa loyalitas
pelanggan adalah variabel endogen yang terbentuk dari kombinasi berbagai
tingkat kepuasan, sehingga loyalitas pelanggan dipandang sebagai hasil dari
kepuasan tersebut. Apabila hubungan antara kepuasan dan loyalitas bersifat positif,
maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, semakin besar pula tingkat
loyalitas yang akan terbentuk. Dalam konteks ini, loyalitas pelanggan berperan
sebagai variabel Y, sedangkan kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel X.
Berdasarkan penelitian literatur yang dilakukan oleh Oliver (dalam
Wiharto, 2002), ditemukan adanya keterkaitan antara kepuasan dengan loyalitas
pelanggan. Terdapat enam kemungkinan bentuk hubungan antara keduanya, yaitu:
1. Kepuasan dan loyalitas sebagai konsep yang berkaitan namun berbeda
Kepuasan dan loyalitas pelanggan merupakan dua konsep yang saling
berhubungan, tetapi memiliki makna dan karakteristik yang berbeda.
Kepuasan lebih berfokus pada penilaian konsumen terhadap pengalaman
penggunaan produk atau jasa dalam jangka pendek, sedangkan loyalitas
mencerminkan komitmen konsumen untuk tetap menggunakan dan memilih
suatu merek dalam jangka panjang.
2. Kepuasan sebagai dasar terbentuknya loyalitas
Kepuasan pelanggan menjadi inti utama dalam proses terbentuknya

loyalitas. Tanpa adanya rasa puas terhadap produk atau jasa yang
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digunakan, konsumen cenderung tidak akan memiliki komitmen untuk tetap
setia pada suatu merek. Dengan demikian, kepuasan berperan sebagai
fondasi awal yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang

dan membangun hubungan jangka panjang dengan perusahaan.

. Peran kepuasan dalam proses pembentukan loyalitas

Kepuasan berperan penting dalam proses terbentuknya loyalitas dan
menjadi salah satu unsur yang menyusun loyalitas pelanggan. Meskipun
demikian, kepuasan bukanlah satu-satunya faktor penentu loyalitas, karena
loyalitas juga dipengaruhi oleh faktor lain seperti kepercayaan, keterikatan
emosional, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan secara
keseluruhan.

. Kepuasan dan loyalitas sebagai elemen pembentuk loyalitas menyeluruh
Kepuasan dan loyalitas merupakan elemen yang saling melengkapi dalam
membentuk loyalitas pelanggan secara menyeluruh atau absolut. Kepuasan
memberikan pengalaman positif yang memperkuat sikap dan niat
konsumen, sedangkan loyalitas mencerminkan keberlanjutan hubungan
antara konsumen dan merek dalam jangka panjang.

. Kepuasan sebagai bagian, namun bukan inti esensi loyalitas
Kepuasan memang terkandung dalam konsep loyalitas, karena konsumen
yang loyal umumnya pernah dan terus merasakan kepuasan. Namun,
kepuasan tidak selalu menjadi komponen utama dari esensi loyalitas, sebab

loyalitas dapat tetap bertahan meskipun tingkat kepuasan tidak selalu tinggi,
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misalnya karena adanya keterikatan emosional, kebiasaan, kepercayaan,
atau hambatan untuk berpindah ke merek lain.
2.2 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No | Penulis dan Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitian

1 | (Marissa Grace, 2020) | Pengaruh Kualitas Produk | Hasil penelitian
Dan Harga Terhadap | ini  menunjukan
Keputusan Pembelian Pada | bahwa  kualitas
PT.Berlian Multitama Di | produk dan harga
Jakarta berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan

pembelian

2 | (Fahriana et al., 2023) | Pengaruh ~ Variasi Menu, | Hasil  penelitian

Kualitas Produk Dan Lokasi | ini  menunjukan

Terhadap Keputusan | bahwa variasi

Pembelian Donat Kampar menu tidak
berpengaruh
signifikan,

kualitas  produk
berpengaruh
signifikan,dan
lokasi
berpengaruh
signifikan  pada
keputusan
pembelian donat

Kampar.
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No | Penulis dan Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitian
3 | (Wayan Findia Antika | Peran Variasi Menu, Lokasi | Hasil penelitian
& Luh Putu Indiani, | Dan  Kualitas ~ Layanan | menyatakan

2023) Terhadap Keputusan | variasi menu,
Pembelian Kembali (Studi | lokasi, dan
Kasus Pada Zatctie Bar and | kualitas pelayanan
Restaurant) berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
4 | (Dewi etal., 2024) Pengaruh Variasi Menu, Cita | Hasil dari
Rasa Dan Harga Terhadap | penelitian ni
Keputusan Pembelian | menunjukan
Konsumen  Gubuk coffe | bahwa variasi
Pekanbaru menu dan cita
berdampak positif
pada  keputusan
pembelian.
5 | (Gunarsihetal.,2021) | Pengaruh harga Terhadap | Pada hasil
Keputusan Pembelian | penelitian ni
Konsumen Di Toko Pelita | menunjukan
Jaya Buyungon Amurang bahwa
hargaberpengaruh
terhadap
keputusan
pembelian
6 | (Mustika Sari & | Pengaruh Harga Dan Kualitas | Harga dan
Prihartono, 2021) Produk Terhadap Keputusan | kualitas  produk
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No

Penulis dan Tahun

Judul Penelitian

Hasil Penelitian

Pembelian (Survey Pelanggan

Produk Sprei Rise)

46,1%
mempengaruhi
keputusan
pembelian,
sedangkan 53,9%
disebbkan  oleh
beberapa  faktor
lainya yang tidak

dianalisa.

(Aghitsni & Busyra,
2022)

Pengaruh Kualitas Produk

Terhadap Keputusan
Pembelian Kendaraan

Bermotor Di Kota Bogor

hasil

ini

Pada
penelitian
menyatakan
bahwa  kualitas
produk
berpengarub
67,7% pada
keputusan

pembelian

(Priambudi & Idris,
2019)

Analisis Faktor-Faktor Yang
Mempengaruhi  Keputusan

Pembelian Ulang Pelanggan

Hasil Penelitian

ini  menunjukan
bahwa  kualitas
web dan
kepercayaan
memiliki
pengaruh  positif
pada  kepuasan

pelanggan

(Yacub, 2020)

Pegaruh E-Service Quality
Melalui aplikasi KAI Access

Hasil  penelitian

ini  menunjukan




55

No

Penulis dan Tahun

Judul Penelitian

Hasil Penelitian

Terhadap Keputusan
Pembelian  Ulang  Tiket
Kereta Api Sri Lelawangsa

bahwa e-servivce
quality
berpengaruh
terhadap
keputusan

pembelian ulang.
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PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil penelitian kualitatif deskriptif dengan teknik
observasi dan wawancara yang dilaksanakan di Kopi Lite tentang pembelian
berulang pada produk spesifik dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Kualitas Produk merupakan faktor utama yang mempengaruhi keputusan
pembelian pada Kopi Lite, konsumen lebih memperhatikan kualitas produk
yang sesuai dengan harga.

2. Harga merupakan faktor pendukung yang mempengaruhi keputusan
pembelian, konsumen cenderung memperhatikan kualitas produk
disbanding harga.

3. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor Kualitas Produk dan Harga,
konsumen akan melihat kesesuaiaan harga dengan kualitas produk yang
diberikan sebelum melakukan keputusan pembelian

5.2 Saran
Berdasarkan dari hasil penelitian yang dilakukan ada beberapa saran yang
ingin disampaikan yaitu sebagai berikut :

1. Kepada CV Kopi Lite
a. Membuat inovasi menu baru dengan campuran bahan baku yang paling

banyak diminati dengan bahan baku yang kurang diminati, seperti

mocktail.

85



86

b. Menyediakan wiffi dengan jaringan yang stabil supaya dapat membantu

proses payment online pembeli saat mengalami kendala pada sinyal
Melakukan online promotion dengan focus utama mempromosikan
produk produk yang paling kurang diminati supaya mengalami

peningkatan peminatan pembelian pada produk tersebut.

2. Kepada Barista CV Kopi Lite

a.

Melakukan cek pada bagian administrasi sebelum jam buka supaya
menghindari hal yang menjadi keluhan seperti susahnya memberi
kembalian berupa uang cash kepada pelanggan

Melakukan soft selling dengan cara membantu memberi rekomendasi
produk produk yang kurang diminati kepada calon pembeli.

Membantu membuat promosi se-menarik mungkin supaya menjadi

pusat perhatian lebih kepada sdm sekitar.
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