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ABSTRAK

Nama : Mochamad Nizar Syaiful Islam
NPM : 2014320029
Judul :Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention di

Sekala The Common Place Bandung.

Perkembangan industri kopi di indonesia semakin marak dan mudah di
jumpai hampir di setiap sudut jalan, hal tersebut pun tejadi di kota Bandung.
Bandung merupakan kota yang terkenal dengan industri kuliner, di tambah dengan
generasi muda yang kreatif dan inovatif membuat bisnis coffee shop semakin
berkembang pesat dan lagi Bandung memiliki kelebihan dalam membangun budaya
dan gaya hidup meminum kopi.

Sekala The Common Place merupakan salah satu coffee shop yang baru
muncul di tengah maraknya persaingan industri kopi di kota Bandung. Dengan
konsep, nilai dan segala aspek yang dimilikinya, mereka mencoba menciptakan
atmosfer yang berbeda sebagai daya tarik bagi konsumennya . Penelitian ini
bertujuan  untuk  mengukur perceived value menggunakan dimensi
performance/quality ,emotional value ,value of money, social value, service value
dan personnel value. Setelah itu, seluruh nilai total dari dimensi di uji untuk
mengetahui apakah dimensi-dimensi tersebut memiliki korelasi dengan repurchase
intention.

Data dikumpulkan dengan melakukan wawancara , observasi dan
penyebaran kuisioner kepada 168 responden untuk mendapatkan informasi lebih
mendalam dan lebih rinci untuk mengukur sikap konsumen terhadap perceived
value dan repurchase intention. Kemudian data tersebut diolah secara kuantitatif
untuk mengetahui hubungan antara kedua variabel tersebut.

Hasilnya menunjukan bahwa perceived value yang meliputi
performance/quality, emotional value, value of money, social value, service value
dan personnel value memberikan kontribusi pengaruh yaitu sebesar 58,4% terhadap
repurchase intention di Sekala The Common Place Bandung,sedangkan sisanya
sebanyak 41,6% merupakan besar kontribusi pengaruh yang diberikan oleh faktor
lain yang tidak diteliti.

Kata kunci : Perceived value, Repurchase intention, Sekala The Common Place



ABSTRACT

Name : Mochamad Nizar Syaiful Islam
NPM : 2014320029
Title : The Influence of Perceived value on Repurchase intention at Sekala The

Common Place Bandung.

The development of the coffee industry in Indonesia is increasingly widespread and
easy to find in almost every corner of the road, it also happened in the city of
Bandung. Bandung is a city famous for its culinary industry, plus the creative and
innovative young generation makes the coffee shop business grow rapidly and
again Bandung has advantages in building a culture and lifestyle of drinking coffee.

Sekala The Common Place is one of the emerging coffee shops in the midst of the
intense competition in the coffee industry in Bandung. With the concept, values and
all aspects they have, they try to create a different atmosphere as an attraction for
consumers. This study aims to measure perceived value using dimensions of
performance / quality, emotional value, value of money, social value, service value
and personnel value. After that, all the total values of the dimensions are tested to
find out whether these dimensions have a correlation with repurchase intention.

Data were collected by conducting interviews, observations and distributing
questionnaires to 168 respondents to get more in-depth and more detailed
information to measure consumer attitudes toward perceived value and repurchase
intention. Then the data is processed quantitatively to determine the relationship
between the two variables.

The results show that perceived value which includes performance / quality,
emotional value, value of money, social value, service value and personnel value
contributes an influence of 58.4% to the repurchase intention at The Common Place
Bandung, while the remaining 41, 6% is the amount of influence contributed by
other factors not examined.

Keywords : Perceived value, Repurchase intention, Sekala The Common Place
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Kopi merupakan jenis minuman yang penting bagi sebagian besar

masyarakat di seluruh dunia. Bukan hanya karena kenikmatan rasanya, namun
kopi juga dianggap memiliki nilai ekonomis bagi negara-negara yang
memproduksi dan mengekspor biji kopi seperti Indonesia. Dalam sejarah, kopi
di Indonesia sudah melalui perjalanan yang panjang dari awal masuk hingga
tersebar ke seluruh nusantara.Pada tahun 1696 Pemerintah Belanda membawa
kopi dari Malabar, sebuah kota di India, ke Indonesia melalui Pulau Jawa.Di
tahun 1707, Gubernur Van Hoorn mendistribusikan bibit kopi ke Batavia,
Cirebon, Priangan serta wilayah utara Pulau Jawa. Kopi akhirnya berhasil
dibudidayakan di Jawa sejak 1714-1715. Sekitar 9 tahun kemudian, produksi
kopi di Indonesia sudah begitu melimpah dan mampu mendominasi pasar
dunia. Bahkan pada saat itu jumlah ekspor kopi dari Jawa ke Eropa telah
melebihi jumlah ekspor kopi dari Mocha (Yaman) ke Eropa. Hingga akhirnya
penanaman kopi dapat ditemukan di hampir seluruh wilayah Indonesia mulai
dari Sumatera, seluruh pulau Jawa, Bali, Sulawesi, Flores hingga Papua. Jejak
perkembangan tanaman kopi di tanah air terus berlanjut hingga bertahun-
tahun setelahnya. Indonesia pun kemudian menjadi negara penghasil kopi
terbesar ke-4 di dunia setelah Brazil,Vietnam dan Kolombia. Indonesia pun

merupakan negara penghasil kopi robusta ke-2 di dunia
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(www.tanameracoffee.com,2017). Seiring berkembangnya zaman, kebiasaan

meminum kopi sedikit demi sedikit mulai berubah. Dulu, meminum kopi
dapat dilakukan secara sederhana hanya dengan menyeduh kopi bubuk dengan
air panas saja. Lalu muncul kebiasaan menikmati kopi sambil bercengkrama
di warung kopi, dan kini kebiasaan tersebut semakin berkembang dengan
menikmati sajian kopi yang di buat oleh barista di coffee shop. Mengkonsumsi
kopi pun sudah menjadi gaya hidup bagi sebagian masyarakat bahkan gaya
hidup tersebut tidak hanya milik kaum pria melainkan kaum wanita pun
sebagian besar sudah menjadikan kopi sebagai gaya hidup mereka. Karena
sekarang pada dasarnya hal yang di jual coffee shop tidak hanya produk
melainkan nilai dan gaya hidup (www.lokadata.id,2016).

Perkembangan industri kopi di Indonesia semakin marak dan mudah di
jumpai, hampir setiap sudut jalan kita dapat menemukan coffee shop mulai
dari kelas menengah kebawah hingga kelas menengah ke atas. Fenomena
tersebut diperkuat dengan konsumsi kopi di pasar domestik yang meningkat
pesat. Pranoto Soenarto yang merupakan ketua Kompartemen Industri dan
Kopi Spesial Asosiasi Eksportir dan Industri Kopi Indonesia (AEKI)
menyebutkan bahwa konsumsi kopi di pasar domestik Indonesia mencapai 1,6
kg — 1,7 kg per kapita yang dimana bila di bandingkan dengan kondisi 10

tahun yang lalu hanya 0,8 kg per kapita (www.industribisnis.com,2017).

Maraknya kemunculan coffee shop pun terjadi di kota Bandung yang

merupakan salah satu kota besar di Indonesia. Bandung merupakan kota yang
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terkenal dengan industri kuliner dan fashion di tambah dengan generasi muda
yang kreatif dan inovatif membuat bisnis coffee shop semakin berkembang
pesat dan lagi Bandung memiliki kelebihan dalam membangun budaya dan
gaya hidup meminum kopi. Asosiasi Kafe Dan Restoran Bandung (AKAR)
menyebutkan bahwa ada 3000 kafe di Bandung namun hanya 627 kafe yang
dinyatakan sudah memiliki izin pada tahun 2013 dan 200 kafe specialty coffee
yang ada di Bandung, Data tersebut menandakan bahwa bisnis ini cukup
diandalkan dan menjanjikan.

Sekala The Common Place merupakan salah satu coffee shop yang baru
muncul di tengah maraknya persaingan industri kopi di kota Bandung. Coffee
shop tersebut berdiri pada awal tahun 2017, yang berlokasi di Jalan Mars
Dirgahayu No.26A. Letaknya yang jauh dari kehidupan perkotaan tidak
membuat coffee shop tersebut sepi dari konsumen, hal tersebut disebabkan
konsep bangunan unik dengan suasana hommie,tenang dan nyaman di tambah
dengan produk yang ditawarkan memilki rasa yang enak. Tidak hanya kopi
saja yang di sediakan Sekala The Common Place,mereka pun memiliki menu
lain yang dapat konsumen nikmati, seperti Chocolate ,teh, kombucha dan
beberapa minuman lainnya, selain itu mereka pun memiliki beberapa pilihan
pastry seperti butter croissant,chocolate croissant dan cinnamon roll yang
siap di nikmati. Tempatnya yang jauh dari kehidupan perkotaan pun dianggap
mampu memberikan kesan yang berbeda dari coffee shop lain,suasana yang
tenang dan nyaman seperti berada di rumah sendiri membuat Sekala The

Common Place sangat cocok untuk melakukan aktifitas seperti mengerjakan
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tugas,membaca , menghabiskan waktu dengan teman-teman atau sekedar
menghindar dari kehidupan hirup pikuk perkotaan. Namun dari segala nilai
yang Sekala The Common Place miliki, permasalahannya adalah apakah

konsumen berniat untuk melakukan pembelian kembali?.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana konsumen
memandang nilai yang di tawarkan oleh Sekala The Common Place sehingga
hal tersebut mempengaruhi niat beli kembali mereka. Berdasarkan penjelasan
di atas, maka penulis akan melakukan penelitian yang berjudul *“ Pengaruh
Perceived value Terhadap Repurchase intention di Sekala The Common Place
Bandung”.

1.2 ldentifikasi Masalah

Sebelum melakukan penelitian mendalam, peneliti melakukan penyebaran
kuisioner sederhana atau pre research ke 20 orang untuk mencari data mengenai
apakah perceived value berpengaruh pada repurchase intention di Sekala The
Common Place bandung? Berikut ini adalah pertanyaan yang terdapat pada

kuisioner :

1. Sudah berapa kali anda mengunjungi Sekala The Common Place?
2. Apa alasan anda mengunjungi Sekala The Common place?

3. Apakah anda berniat untuk datang kembali ke Sekala The Common Place?

Hasil jawaban dari pertanyaan yang di sebarkan kepada 20 orang responden

melalui kuisioner sederhana atau pre research :
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Dari pertanyaan pertama terdapat enam orang yang menjawab 1 kali, tujuh

orang yang menjawab 2-3 kali, dan tujuh orang menjawab lebih dari 4 kali.

Sudah berapa kali
anda mengunjungi
Sekala The
Common Place ?

1 Kali

2-3 Kali

> 4 Kali

100%

30%

35%

35%

Dari pertanyaan kedua terdapat 18 orang yang menjawab minumannya

enak, 17 orang menjawab pastrynya enak,14 orang menjawab pelayanan

baik,17 orang menjawab tempat nyaman,18 orang menjawab suasana berbeda

dari coffeshop lain,11 orang menjawab menu bervariasi dan 11 orang

menjawab ingin menjadi kelompok sosial tertentu.

Apa alasan anda | Minuma | Pastryny | Pelayanan | Tempat | Suasana Menu Ingin
mengunjungi nnya aenak | yangbaik | yang berbeda | bervarias | menjadi
Sekala The enak nyaman dari [ kelompo
Common Place ( coffeshop k sosial
boleh memilih lain tertentu
lebih dari satu)?
100% 90% 85% 70% 85% 90% 55% 55%

Dari pertanyaan ketiga terdapat 20 orang yang menjawab “ya,saya akan

datang kembali” dan tidak ada yang menjawab “tidak,saya tidak akan datang

kembali”.
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Apakah anda berniat

Ya, saya akan datang

Tidak, saya tidak akan

untuk datang kembali datang kembali
kembali ke Sekala
The Common Place?
100% 100% 0%

Berdasarkan hasil wawancara diatas maka, dapat dirumuskan bahwa

rumusan masalahnya adalah sebagai berikut :

1. Apakah terdapat hubungan antara Perceived value dengan repurchase

intention di Sekala The Common Place Bandung?

2. Apakah Perceived Value pengaruh terhadap repurchase intention di

Sekala The Common Place Bandung?
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3. Seberapa besar pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention

di Sekala The Common Place Bandung?

1.3 Tujuan Penelitian

Megacu pada identifikasi masalah, maka dapat dirumuskan bahwa tujuan

dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui apakah perceived Value dengan Repurchase Intention

di Sekala The Common Place Bandung memiliki hubungan.

2. Untuk mengetahui apakah Perceived Value memiiki pengaruh terhadap

Repurchase Intention di Sekala The Common Place Bandung.

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh yang diberikan oleh Perceived

Value terhadap Repurchase Intention di Sekala The Common Place

Bandung.
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1.4 Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat baik secara

teoritis maupun praktis untuk berbagai pihak yang memiliki kaitan dengan

penelitian ini. Adapun kegunaaan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

A. Bagi perusahaan

Dengan adanya hasil informasi yang dilakukan melalui penelitian ini
diharapkan mampu memberikan manfaat bagi perusahaan dan sebagai bahan
evaluasi terhadap efektifitas dan efisiensi dalam menerapkan strategi
pemasaran yang efektif sehingga konsumen dapat merasakan nilai yang akan
mereka dapatkan sehingga konsumen memiliki niat untuk membeli kembali

produk yang perusahaan tawarkan.

B. Bagi peneliti

1. Melihat lebih dekat hubungan dan pengaruh yang di hasilkan oleh
perceived value terhadap repurchase intention.

2. Sebagai bentuk pengaplikasian ilmu yang didapatkan selama menjalani
pendidikan di Fakultas llmu Sosial dan Iimu Politik, Program Studi
Administrasi Bisnis, Universitas Katolik Parahyangan Bandung.

3. Sebagai salah satu syarat untuk menyelesaikan studi S1 di Fakultas
Ilmu Sosial dan lImu Politik, Program Studi Administrasi Bisnis,

Universitas Katolik Parahyangan Bandung.
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C. Bagi Pembaca
1. Mengetahui bahwa perceived value memiliki pengaruh terhadap
repurchase intention.
2. Mengetahui faktor apa saja yang mempengaruhi perceived value dan

repurchase intention.

1.5 Sistematika Penulisan
Penulisan skripsi terbagi menjadi enam bab. Keenam bab ini akan

digambarkan melalui sistematika sebagai berikut :

BAB | PENDAHULUAN
Bab ini menjelaskan tentang gambaran latar belakang dari tema penelitian
ini lalu, peneliti juga menjelaskan rumusan masalah yang akan dibahas, tujuan

penelitian, manfaat penelitian, sistematika penulisan.

BAB || KERANGKA TEORI

Bab ini berisikan kerangka teori yang berkaitan dengan pokok
permasalahan yang digunakan untuk menganalisa persoalan. Peneliti pun
membahas konsep-konsep yang digunakan sebagai landasan pemikiran terkait

dengan permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini.

BAB Il METODE PENELITIAN

Bab ini berisikan tentang pemaparan jenis penelitian yang akan digunakan

dalam penelitian, metode penelitian, objek penelitian, model peneitian,
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populasi dan sampel, teknik sampling, jenis data, metode pengumpulan data,

Skala pengukuran, definisi operasionalisasi variabel, analisis data.

BAB IV OBJEK PENELITIAN

Bab ini berisikan profile perusahaan, visi dan misi perusahaan, logo

perusahaan, foto menu dan suasana, struktur organisasi, Fasilitas.

BAB V HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisikan tentang hasil penelitian yang di lakukan melalui analisis

data yang di dapatkan serta berisikan pembahasannya.

BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini berisikan tentang kesimpulan dari pembahasan yang dilakukan

penelitian serta saran yang diperlukan bagi perusahaan
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