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ABSTRAK 
 

Industri F&B merupakan salah satu industri yang memiliki perkembangan yang begitu 
pesat. Salah satu industri minuman yang memiliki pertumbuhan yang begitu tinggi adalah 
pertumbuhan minuman teh dalam kemasan atau teh siap saji. Salah satu pelopor teh siap 
saji yang pernah menjadi market leader di Indonesia adalah Teh Botol Sosro. Penulis 
menyadari bahwa Teh Botol Sosro yang dikenal dahulu sebagai market leader dalam 
industri teh siap saji atau teh kemasan sekarang sudah mulai kehilangan taringnya. 
Sekarang Teh Botol Sosro bukan lagi market leader dalam industri teh siap saji. Oleh 
sebab itu dilakukanlah preliminary research sehingga ditemukanlah beberapa masalah 
yang mungkin membuat Teh Botol Sosro tidak lagi menjadi pemimpin dalam industri teh 
siap saji. Masalah-masalah tersebut merupakan masalah dari segi perceived quality, 
persepsi harga, dan place perception, dimana para responden merasa bahwa hal tersebut 
yang membuat niat beli ulang pada produk Teh Botol Sosro berkurang. 
  Penelitian ini dilakukan oleh penulis guna mengetahui pengaruh dari perceived 
quality, persepsi harga, dan place perception terhadap niat beli ulang dari produk Teh Botol 
Sosro di Jawa Barat.   
  Jenis penelitian yang dilakukan merupakan applied research dengan 
menggunakan metode deskriptif dan explanatory research. Jumlah sampel yang 
digunakan pada penelitian ini adalah 213 responden dengan teknik pengambilan metode 
purposive sampling. Dari yang terkumpul tersebut kemudian diolah menggunakan analisis 
deskriptif dan analisis linear berganda.  
  Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda pada produk Teh Botol Sosro 
ditemukan bahwa hanya variabel bebas perceived quality (X1.1), dan persepsi harga (X2.2) 
yang memiliki pengaruh positif pada niat beli ulang (Y1.1). Sedangkan untuk produk teh 
pesaing, hanya variabel perceived quality (X1.2) yang memiliki pengaruh positif pada niat 
beli ulang (Y1.2). Berdasarkan independent sample T-test jika dilihat dari nilai rata-rata 
terdapat perbedaan perceived quality, persepsi harga, dan place dari Teh Botol Sosro 
dengan teh pesaing, namun jika melihat melalui perbandingan nilai T hitung dengan T 
tabel, dapat diketahui hanya variabel persepsi harga, dan place perception yang memiliki 
perbedaan yang signifikan . 
  
Kata kunci: kualitas yang dirasakan, persepsi harga, persepsi tempat, niat beli ulang, teh 
kemasan 
  



 
 

ABSTRACT 

Food & Beverage is one of the industries with high growth, the industries in F&B that has 
high growth is ready to drink (RTD) tea industries. One of the brands that once was the 
market leader of RTD tea industries is Teh Botol Sosro. Author realize that Teh Botol Sosro 
that once was the market leader of RTD tea industries has now lost its fang. Today Teh 
Botol Sosro is not the market leader of RTD tea in Indonesia. Author desided to do some 
research about Teh Botol Sosro based on consumer perspective. The author finds a few 
problems that may cause Teh Botol Sosro has low repurchase intention, and that problem 
is about perceived quality, price perception and place perception of Teh Botol Sosro. 
Therefore, the authors take a temporary assumption that Teh Botol Sosro poor perceived 
quality, poor price perception, and poor place perception is the cause of the decreased 
repurchase intention of Teh Botol Sosro. . 
  This research was made by the author to find the influence of perceived quality, 
price perception and place perception to repurchase intention of Teh Botol Sosro in West 
Java.   
  This research includes applied research that uses descriptive and explanatory 
research methods. The number of respondents that being used in this research is 213 
people, the method being used to take the sample is purposive sampling. from the data 
that has been gatherd, the data were anylize with descriptive analysis and multiple linear 
regression  
  Based on the result of multiple linear regression on Teh Botol Sosro show that 
there is positive influence of perceived quality (X1.1) and price perception (X2.1) to 
repurchase intention (Y1.1). On the other hand, if we see the result of the tea that usually 
purchase by the consumers shows that only perceived quality (X1.2) that have a positive 
influence to repurchase intention (Y1.2)). meanwhile, the result of independent sample T-
test shows that there is different on all variables of Teh Botol Sosro and tea that usually 
purchase by the consumers if we see the mean difference. And if we see the result based 
on comparing T-test and t-table than only price perception (X2) and place perception (X3) 
that has significant different between the Teh Botol Sosro and tea that usually purchase by 
the consumers. 

Keyword: perceived quality, price perception, place perception, repurchase intention, 
ready to drink tea 
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BAB 1  

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Di era modern ini berbagai negara mengalami pertumbuhan sekaligus 

perkembangan ekonomi yang sangat cepat tak terkecuali Indonesia. Pertumbuhan 

ekonomi ini memudahkan produsen maupun konsumen baik dari dalam maupun 

luar negeri untuk membeli atau menjual produk mereka. Hal ini tentunya dapat 

menjadi peluang dan juga ancaman bagi produsen dalam negeri, itulah mengapa 

produsen harus mampu untuk meningkatkan kualitas produk maupun layanan 

mereka agar pasar mereka tidak diambil oleh pesaing.       

            Salah satu sektor industri yang perlu beradaptasi dan juga 

mengalami pertumbuhan cukup cepat adalah industri minuman. Hal ini dapat 

dibuktikan dengan semakin beragamnya produk minuman di pasar. Indonesia 

sebagai salah satu negara yang kaya akan penghasilan perkebunannya berhasil 

masuk ke dalam salah satu negara dengan produksi teh terbesar di dunia pada 

tahun 2019 (Santosa, 2021).  . 

                        Teh yang diproduksi tersebut kemudian diolah menjadi berbagai 

macam produk, salah satu produk itu ialah teh siap saji, teh siap saji merupakan 

salah satu minuman yang disukai oleh masyarakat Indonesia bahkan juga Asia 

Tenggara. Hal ini dapat dibuktikan oleh data yang menunjukan perubahan dimana 

terdapat peningkatan jumlah volume teh siap saji dari tahun 2015 sampai 2020 di 

beberapa negara ASEAN khususnya di Indonesia. 
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Gambar 1.1 
Persentase Perubahan Volume Pasar Teh Siap Saji di Asia Tenggara Dari 

Tahun 2015 Sampai 2020 

 

Sumber: Statista 

                  Karena terus meningkatnya pasar teh siap saji, pastinya hal ini dapat 

menjadi peluang yang sangat besar untuk melakukan bisnis di Indonesia untuk 

meraih keuntungan.   

                  Perlu kita ketahui bahwa negara kita merupakan negara penghasil teh 

terbesar ke-7 di dunia pada tahun 2019. Hebatnya adalah 70% dari penghasilan 

itu merupakan hasil produksi dari Jawa Barat.  

        Perlu kita ketahui pula bahwa provinsi Jawa Barat merupakan provinsi 

di Indonesia dengan jumlah penduduk terbesar, menurut data BPJS tahun 2020 

yang dikutip dari kompas.com jumlahnya mencapai 48.274.162 jiwa, data ini 

diambil pada tahun 2020, oleh karena banyaknya jumlah penduduk tersebut 

menjadikan provinsi Jawa Barat sebagai tempat dengan peluang bisnis yang baik. 

                  Namun para produsen teh siap saji harus mampu mengetahui faktor-

faktor apa saja yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen teh siap saji.  Salah 

satu media berita internasional pada tahun 2016 pernah melakukan sebuah 

penelitian dan menunjukan beberapa faktor utama alasan konsumen 

mengkonsumsi teh siap saji, diantaranya adalah mudah ditemukan, rasanya enak, 

murah, tidak membuat kenyang, faktor kesehatan, dan lain-lain.                                                                            

https://www.statista.com/statistics/743315/asean-market-volume-growth-of-rtd-tea-by-country/
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Gambar 1.2 

Alasan Utama Mengkonsumsi Teh Siap Saji 

 

Sumber: Snapcart.global 

Salah satu produsen teh siap saji terbesar di Indonesia adalah PT. 

Sinar Sosro dengan produknya ialah Teh Botol Sosro. Teh Botol Sosro 

merupakan teh pertama di Indonesia yang di jual di dalam botol dan di dunia. 

Teh Botol Sosro juga sempat menjadi market leader dalam industri teh siap 

saji hingga akhirnya masa kejayaannya itu perlahan mulai dapat disaingi oleh 

pendatang baru seperti Teh Pucuk Harum, Fresh Tea, Teh Kotak dan brand 

lainnya. 

 

 

 

 

 

 

 

https://snapcart.global/ready-drink-tea-indonesia/
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Gambar 1.3 

Peringkat Teh Botol Sosro Berdasarkan Jakpat Terkait Brand Awareness 

pada Tahun 2019 

 

Sumber: Jakpat.net 

 

Gambar 1.4 

Peringkat Teh Botol Sosro Terkait Niat Beli Ulang pada Tahun 2019 

 

Sumber: Jakpat.net 
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Berdasarkan data dari Jakpat yang merupakan aplikasi mobile 

survei yang ada di Indonesia menunjukan bahwa Teh Botol Sosro menduduki 

peringkat pertama dalam top of mind dari masyarakat namun niat beli ulangnya 

telah disaingi oleh brand lain. Terkait hal itu penulis berusaha mencari data lain 

dan melihat apakah kekalahan Teh Botol Sosro hanya terjadi pada tahun 2019 

saja atau tidak.  

 

Gambar 1.5 
Peringkat Teh Botol Sosro Berdasarkan Top Brand Index 2015 sampai 2022 

 

Sumber: Top Brand Award  

 

            Ternyata berdasarkan data dari Top Brand Index menurunnya Teh 

Botol Sosro sudah mulai terjadi semenjak tahun 2018 hingga pada tahun 2021 dan 

kembali mengalami kenaikan pada 2022. Walaupun ada sedikit perbedaan terkait 

posisi Teh Botol Sosro, namun kedua data menunjukan bahwa adanya penurunan 

posisi Teh Botol Sosro yang dahulu menjadi market leader dalam industri teh siap 

minum. Top Brand Index sendiri diperoleh dengan cara menghitung rata-rata tiap 

parameter dari Top Brand Award. Parameter itu terdiri tiga hal yaitu dari top of 

mind, last usage, future intentions. Top of mind diartikan sebagai kesadaran atas 

suatu merek atau merek yang disebutkan pertama kali oleh responden ketika 

menyebut merek teh siap saji. Last usage adalah merek yang terakhir kali 

digunakan oleh responden. Future intentions diartikan sebagai niat beli ulang di 

masa depan. 
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https://www.topbrand-award.com/top-brand-index/?tbi_find=Teh%20Botol%20Sosro
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Oleh karena adanya penurunan peringkat Teh Botol Sosro yang 

sekarang bukan lagi menjadi brand terbaik di Indonesia dalam bidang teh siap 

minum penulis menjadi tertarik untuk melakukan preliminary research guna 

mengetahui alasan dibalik turunnya peringkat tersebut khususnya pada kalangan 

masyarakat yang tinggal di Jawa Barat karena provinsi Jawa Barat merupakan 

daerah dengan populasi tertinggi di Indonesia sehingga penulis merasa perlu 

untuk mengetahui tentang selera dari masyarakat Jawa Barat. Penulis melakukan 

preliminary research dengan mewawancarai 20 responden akan hal apa yang 

mereka kurang atau tidak sukai dari Teh Botol Sosro. 

 

Gambar 1.6 

Teh Yang Menjadi Top of Mind dan Paling Sering Dibeli 

 

Sumber: Preliminary Research 

 

Pertanyaan pertama yang penulis tanyakan kepada responden 

adalah mengenai brand apa yang menjadi top of mind mereka, penulis bertanya 

merek apa yang mereka ketahui dan sebanyak 40% responden menjawab Teh 

Botol Sosro sebagai jawaban pertama mereka, diikuti oleh Teh Pucuk Harum dan 

Teh kotak dimana keduanya mendapat nilai yang sama yaitu 30%. Dari sini dapat 

disimpulkan bahwa Teh Botol Sosro masih menjadi top of mind dalam benak 

sebagian besar responden. 
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Setelah bertanya mengenai brand yang menjadi top of mind 

mereka, penulis juga bertanya mengenai brand apa yang paling sering mereka 

beli, dan ternyata Teh Botol Sosro bukanlah teh pesaing oleh mayoritas 

responden, melainkan brand yang paling sering mereka beli adalah Teh Pucuk 

Harum dimana ia mendapatkan 45% suara diikuti oleh Teh Kotak 30% suara, 

kemudian Teh Botol Sosro sebanyak 15% suara, dan terakhir adalah Fruit Tea 

dengan 10% suara. Hal ini merupakan hal yang menarik bagi penulis karena 

walaupun Teh Botol Sosro menjadi top of mind bagi mayoritas responden, tapi Teh 

Botol Sosro bukanlah merupakan brand pilihan utama ketika dibeli oleh mayoritas 

responden. 

  Oleh sebab itu penulis juga menanyakan tentang hal apa saja yang 

tidak disukai oleh responden terhadap merek Teh Botol Sosro, dari sini penulis 

menemukan bahwa beberapa hal terbesar yang tidak disukai responden adalah 

harga Teh Botol Sosro yang mahal, produk jarang ditemukan, dan kualitas produk 

yang ditawarkan.         

 

Gambar 1.7 
Bar Chart Tentang Kekurangan Teh Botol Sosro 

Sumber: Preliminary Research 

 

  Selain bertanya tentang hal yang tidak disukai, penulis juga 

menanyakan terkait besarnya niat beli ulang responden, dari sini penulis 

menemukan bahwa 35% responden memiliki niat beli ulang yang rendah, dan 40% 
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memiliki niat beli ulang yang tinggi. Sedangkan sisanya menyatakan bahwa 

mereka bahwa mereka memiliki niat beli yang sedang 

 

Gambar 1.8 
Pie Chart Keinginan Membeli Kembali Teh Botol Sosro 

 

Sumber: Preliminary Research 

 

                        Dengan mengamati masalah ini penulis menjadi terdorong untuk 

membuat penelitian tentang perceived quality, persepsi harga, dan place 

perception terhadap niat beli ulang konsumen khususnya pada masyarakat yang 

berada di daerah Jawa Barat dari produk Teh Botol Sosro dengan teh pesaing. 

Penelitian ini merupakan studi perbandingan. Dalam penelitian ini juga akan dilihat 

perbedaan respon konsumen terhadap Teh Botol Sosro dengan respon teh 

pesaing. 

 

1.2. Rumusan Masalah Penelitian 

Setelah penulis menjabarkan fenomena yang ada, maka dirumuskan masalah 

penelitian sebagai demikian: 

1. Bagaimanakah perceived quality yang ditawarkan oleh Teh Botol Sosro 

dan teh pesaing? 

2. Bagaimanakah persepsi konsumen atas harga yang ditawarkan oleh Teh 

Botol Sosro dan teh pesaing? 

7 Responden 
tidak memiliki 

niat untuk 
membeli 
kembali

8 Responden 
memiliki niat 

untuk membeli 
kembali 
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3. Bagaimanakah place perception yang ditawarkan oleh Teh Botol Sosro dan 

teh pesaing? 

4. Bagaimanakah niat beli ulang konsumen terhadap Teh Botol Sosro dan teh 

pesaing? 

5. Sebesar apa pengaruh perceived quality, persepsi harga, dan place 

perception terhadap niat beli ulang Teh Botol Sosro dan teh pesaing? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Mengacu pada latar belakang dan rumusan masalah, maka berikut penulis 

paparkan terkait tujuan dari penelitian yang dilakukan. 

1. Mengetahui tentang perceived quality yang ditawarkan oleh Teh Botol 

Sosro dan teh pesaing. 

2. Mengetahui tentang persepsi konsumen terhadap harga yang ditawarkan 

oleh Teh Botol Sosro dan teh pesaing. 

3. Mengetahui terkait place perception yang telah ditawarkan oleh Teh Botol 

Sosro dan teh pesaing. 

4. Mengetahui niat beli ulang terhadap produk Teh Botol Sosro dan teh 

pesaing. 

5. Mengetahui sebesar apa pengaruh perceived quality, persepsi harga, dan 

place perception terhadap niat beli ulang Teh Botol Sosro dan teh pesaing. 

1.4. Kegunaan Penelitian 

 Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan mafaat, diantaranya ialah 

1. Bagi Perusahaan  

Penulis berharap penelitian ini mampu berguna bagi perusahaan sebagai 

masukan sehingga dapat membantu untuk mengevaluasi sekaligus 

membantu mengatasi masalah yang sedang dialami oleh perusahaan. 

2. Bagi Peneliti  

Dengan dibuatnya penelitian ini, penulis berhadap hal ini dapat membantu 

untuk menambah wawasan peneliti terkait terkait perceived quality, 

persepsi harga dan persepsi terhadap place perception serta niat beli ulang 

suatu produk, khususnya produk minuman siap saji. 

3. Bagi Pembaca  

Penulis sungguh berharap dengan dibuatnya penelitian ini dapat 

menambah wawasan pembaca, sehingga pembaca bisa mendapat 
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pemahaman lebih dalam terkait perceived quality, persepsi harga, dan 

place perception serta pengaruhnya terhadap niat beli ulang suatu produk. 

 

1.5. Kerangka Penelitian  

Teh Botol Sosro adalah produk teh siap minum pertama di Indonesia, brand Teh 

Botol Sosro juga pernah menjadi market leader dalam jangka waktu yang cukup 

lama. Teh Botol Sosro dari dahulu sudah menjadi salah satu produk minuman yang 

digeari oleh warga Indonesia terlebih ketika sedang makan-makanan berat. 

  Namun saat ini Teh Botol Sosro tidak lagi menjadi market leader 

dalam perusahaan minuman teh RTD (ready to drink) di Indonesia. Sang petahana 

akhirnya telah ditumbangkan oleh pesaing baru yaitu Teh Pucuk Harum. Peneliti 

menemukan bahwa Teh Botol Sosro sampai saat ini masih menjadi top of mind 

dalam benak masyarakat Indonesia namun walaupun begitu niat beli Teh Botol 

Sosro mengalami penurunan dalam masyarakat. Beberapa faktor penyebab 

menurunnya niat beli adalah adalah faktor persepsi harga, place perception, 

perceived quality. Agar produk Teh Botol Sosro bisa kembali menjadi pilihan 

masyarakat maka Teh Botol Sosro harus mampu meningkatkan perceived quality, 

persepsi harga, dan place perception. Menurut Zeithaml dalam Konuk (2018), 

perceived quality adalah masalah yang kritis untuk produsen dan juga pemasar 

karena kualitas produk merupakan kesempatan unuk menjadi pembeda. Product 

quality dikonsepkan sebagai pandangan konsumen terkait superioritas atau 

kesempurnaan dari suatu produk. Menurut Aaker dan Zeithaml dalam Listiana 

(2015) menyatakan bahwa perceived quality bukanlah kualitas produk yang 

sebenarnya, melainkan persepsi pelanggan terhadap kualitas secara menyeluruh 

atau keunggulan produk atau jasa.   

   Menurut kamus besar Bahasa Indonesia Persepsi merupakan 

proses individu memahami beberapa hal melalui pancaindra yang ia miliki. 

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Ikhsani dan Ali (2017) harga diartikan sebagai 

sesuatu yang diberikan atau dikorbankan guna memperoleh jasa atau produk. 

Menurut Basu swastha dalam Riyono dan Gigih (2016) Harga adalah sejumlah 

uang yang wajib dibayar oleh pengguna ataupun pembeli guna mendapatkan 

produk yang ditawarkan penjual. Sedangkan menurut Lupiyoadi dalam Alvionita 

(2017) strategi dalam menentukan harga sangat penting dalam pemberian nilai 

kepada konsumen dan berdampak pada citra produk, serta keputusan konsumen 

untuk membeli. Berdasarkan Peter & Olson dalam Cahyadi, Mitariani & Imbayani 
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(2020) persepsi atas harga terkait dengan bagaimana penjelasan harga dipahami 

lalu dikelola agar menjadi bermakna untuk individu itu sendiri.  

  Menurut MacKenzie dan Lutz dalam Park dan Na (2015), niat beli 

ulang merupakan keyakinan seseorang untuk membeli kembali produk 

berdasarkan hasil evaluasi pembelian dimasa lalu dan kemungkinan untuk 

menggunakan produk secara terus-menerus dimasa mendatang. Menurut 

Nurhayati dan Wahyu dalam Sugiharto (2020), niat beli ulang merupakan 

keinginan sekaligus respons konsumen untuk membeli kembali sebuah produk 

atau jasa, karena munculnya kepuasan yang dapatkan sesuai yang diharapkan 

dari produk maupun jasa tersebut. Berdasarkan Schiffman dan Kanuk dalam 

Wijaya (2019), jika harga dari suatu produk barang sudah sesuai dengan apa yang 

diharapan oleh pengguna, maka akan berdampak pada kepuasan konsumen dan 

bisa menimbulkan niat beli terhadap produk yang dimaksud. Sekaligus 

berdasarkan penelitian terdahulu oleh Palma (2016), menurut penelitian yang 

dilakukan oleh Agustina (2020), menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dari 

harga terhadap niat beli ulang, berdasarkan penelitian terdahulu oleh Ramadhan 

dan Utami (2019), juga menunjukan hal yang serupa terkait harga yang memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat beli ulang.  

  Place merupakan turunan dari marketing mix, aspek place sendiri 

membahas beberapa-beberapa hal, diantaranya adalah channels, lokasi, 

cakupan, inventory, transportasi, dan logistik (Kotler & Armstrong, 2014). Menurut 

Kotler dan Armstrong (2014) place membahas terkait aktivitas perusahaan agar 

membuat produk tersedia untuk konsumen yang ditargetkan. Menurut Martin 

dalam Išoraitė (2016) mengatakan bahwa salah satu aspek paling penting adalah 

place yang disebut juga distribusi, yang mana didefinisikan sebagai suatu proses 

dan metode agar produk dan jasa tersampaikan kepada konsumen. Pada 

penelitian ini akan lebih difokuskan pada aspek ketersediaan, hal ini didasari dari 

prelim yang menyatakan sulitnya menemukan produk yang mana lebih condong 

pada aspek ketersediaan.   

   Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Aquinia, Soliha, 

Liana, & Wahyudi (2021) menunjukan bahwa perceived quality memiliki 

pengaruh positif terhadap niat beli ulang. Hal serupa juga terjadi dalam penelitian 

yang dilakukan oleh Ariffin, Yusof, Putit, dan Shah (2015) dimana dalam penelitian 

mereka menunjukan bahwa perceived quality memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat beli ulang.   
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  Berdasarkan teori, peneltian sekaligus hasil dari preliminary 

research yang telah penulis lakukan, penulis tertarik untuk melakukan peneltian 

terhadap pengaruh perceived quality, persepsi harga dan place perception produk 

Teh Botol Sosro pada niat beli ulang.  Karena hal ini didukung oleh hasil dari 

preliminary research.   

Berikut merupakan model konseptual dari Teh Botol Sosro sekaligus juga model 

konseptual teh pesaing yang penulis tetapkan: 

 

Gambar 1.9 

Model Konseptual Teh Botol Sosro dan Teh Pesaing 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Penulis 

 

 

Sumber: Hasil Olahan Penulis 

1.6. Hipotesis Penelitian 

Mengikuti kerangka pikiran di atas penulis merumuskan:  

H1.1:  Persepsi konsumen pada perceived quality (X1.1) berpengaruh positif pada  

  niat beli ulang produk (Y1.1) Teh Botol Sosro  

H1.2: Persepsi konsumen pada harga (X2.1) berpengaruh positif pada niat beli  

  ulang (Y1.1) produk Teh Botol Sosro.  

H1.3:  Persepsi konsumen pada place (X3.1) berpengaruh positif pada niat beli  

  ulang (Y1.1) produk Teh Botol Sosro.  

H2.1:  Persepsi konsumen pada perceived quality (X1.2) berpengaruh positif   

            pada niat beli (Y1.2) ulang teh pesaing.  

H2.2:  Persepsi konsumen pada harga (X2.2) berpengaruh positif pada niat beli  

   ulang (Y1.2) produk teh pesaing. 

Place Perception 

(X3) 

Niat Beli 

Ulang (Y) 

H1(+) 

Perceived Quality 

(X1) 

H2(+) Persepsi Atas 

Harga (X2) 

H3(+) 
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H2.3:  Persepsi konsumen pada place (X3.3) berpengaruh positif pada niat beli  

   ulang (Y1.2) produk teh pesaing. 

Selain hipotesis di atas, penelitian ini juga akan dilakukan uji beda 

guna mengetahui perbedaan antara produk Teh Botol Sosro dengan produk yang 

paling sering dipakai oleh para. Berikut merupakan hipotesis yang penulis tentukan 

untuk brand yang paling sering digunakan responden 

H3:   Terdapat perbedaan rata-rata persepsi terkait perceived quality (X1) pada   

        minuman siap saji Teh Botol Sosro dan teh pesaing  

H4:   Terdapat perbedaan rata-rata persepsi terkait persepsi terhadap harga  

            (X2)  pada minuman siap saji Teh Botol Sosro dan teh pesaing  

H5:  Terdapat perbedaan rata-rata persepsi terkait place perception (X3)  

         pada minuman siap saji Teh Botol Sosro dan teh pesaing  

H6:  Terdapat perbedaan rata-rata persepsi terkait niat beli ulang (Y) pada  

         minuman siap saji Teh Botol Sosro dan teh pesaing  
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