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 ABSTRAK  

  

Tren minuman Taiwanesse Bubble drink terus menerus mengalami perkembangan 

sehingga banyak diikuti oleh brand sejenis yang mulai masuk ke pasar minuman 

Indonesia. Di kota Bandung Taiwanesse Bubble drink  sudah menjadi trend dan banyak 

brand yang bersaing. Persaingan diantara outlet Taiwanese tea di Bandung menjadi 

sangat tinggi. Diantara banyaknya merek Taiwanese tea yang ada di Bandung, I-Cup 

adalah salah satu outlet yang sepi akan kunjungan konsumen. Dengan tingginya tingkat 

persaingan membuat I-Cup harus meningkatkan loyalitas konsumen.  

  

Faktor promotion, people dan physical evidence merupakan tiga faktor yang 

dipertimbangkan oleh konsumen sebelum melakukan pembelian. Setiap variabel tersebut 

akan diteliti dan dilihat pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen I-Cup 

Istana Plaza Bandung.   

  

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif. Penulis melakukan penelitian 

dengan membagikan kuesioner kepada 100 orang. Tehnik sampling yang digunakan 

adalah judgement sampling. Data yang terkumpul dianalisis secara kuantitatif dengan 

menggunakan model regresi linear berganda untuk mengetahui seberapa besar pengaruh  

promotion, people dan physical evidence terhadap loyalitas konsumen. Data penelitian 

ini diolah menggunakan program SPSS 20.    

  

 Hasil penelitian secara deskriptif menunjukkan bahwa secara simultan dimensi 

promotion  people dan physical evidence berpengaruh terhadap loyalitas konsumen I-Cup 

Istana Plaza Bandung, namun hanya faktor promotion dan people yang berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap loyalitas konsumen I-Cup Istana Plaza Bandung. Hasil 

uji menggunakan tingkat signifikansi sebesar 5% menghasilkan adjusted R Square 

57,9%. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, penulis menyarankan I-Cup untuk fokus 

meningkatkan people dan promotion.  
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ABSTRACT  

  

  

Bubble drink in the city of Bandung continues to experience developments resulting in 

new brands that are entering this market. In Bandung itself many bubble tea franchises 

are also from Taiwan. The competition among Taiwan tea outlets in Bandung is extremely 

high. Among many brands of Taiwanese tea, I-Cup is one of the outlets with the least 

customer visit. The high competition among the Taiwanese outlets makes it important for 

I-Cup to focus to get customer loyalty.  

  

Promotion, people and physical evidence are three factors that occur by consumers before 

making a purchase. Each of these variables will be studied and viewed to influence 

consumers to consumer loyalty I-Cup Istana Plaza Bandung. The influence of three 

indicator to customer loyalty.  

  

This research uses descriptive research method. Total numbers of 100 questionnaires 

were distributed among the consumers in Bandung. Judgement sampling is used in this 

research. The data gathered are analyzed quantitatively by using multiple linear 

regression model to find out the influence of  three dimension, promotion, people and 

physical evidence to consumer loyalty.  

The results were processed and analyzed  using SPSS 20 program which usually used.   

  

The results showed that the promotion dimensions, people and physical evidence 

significantly influence the customer loyalty I-Cup Istana Plaza Bandung. The test results 

using a significance level of 5% resulted in adjusted R Square of 57.9%. Based on the 

results of the study, I-Cup should focus on improving people and promotion, therefore 

the company can increase their customers loyalty.  
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BAB 1  

PENDAHULUAN  

  

1.1    Latar Belakang Penelitian   

         Persaingan dunia usaha saat ini begitu ketatnya, perusahaan dituntut untuk terus 

mempertahankan dan memperluas pangsa pasar yang dimilikinya. Perusahaan mengalami 

tantangan baik dari kompetitor lama maupun dari kompetitor baru, sehingga perusahaan 

berlomba-lomba untuk memperkenalkan produknya kepada konsumen dan memunculkan 

minat beli dari konsumen terhadap produknya yang pada akhirnya membuat konsumen 

loyal terhadap produknya. Bubble drink merupakan salah satu jenis minuman yang sedang 

selalu dicari dan diminati oleh semua orang dari berbagai usia. Di Indonesia, bubble drink 

sudah menjadi bagian dari gaya hidup. Minuman dalam kemasan yang mudah untuk 

dinikmati ini berasal dari Taiwan. Minuman dari olahan teh, susu dan kopi dengan aneka 

rasa dan tambahan topping yang bermacam-macam ini masih menjadi tren minuman yang 

paling dicari di pusat perbelanjaan, foodcourt maupun tempat keramaian lainnya. Hal ini 

didukung pula oleh cara pembuatannya yang mudah, mulai dari memasak bahan dasar 

sampai dengan memasak topping yang dengan cepat disajikan. Proses pembuatannya 

cukup mudah meskipun dalam kuantitas yang banyak, dan waktunya singkat.  

 Bubble drink di kota Bandung terus mengalami perkembangan sehingga menghasilkan 

brand-brand baru yang memasukki pasar ini. Di kota Bandung sendiri banyak franchise 

bubble tea yang juga berasal dari Taiwan. Contohnya Share Tea, Chatime dan juga Gong 

Cha. Mereka sama-sama memiliki produk serta target market yang sama, oleh sebab itu 

persaingan di antara brand ini sangat terasa. Apalagi jika gerai produk mereka berada di 

dalam salah satu pusat perbelanjaan yang sama dan dengan posisi yang dekat. Konsumen 

akan melakukan proses pemilihan produk yang dianggap terbaik atau yang paling disukai 

oleh konsumen. Dengan banyaknya merek dan investasi yang beragam jumlahnya 

menjadikan persaingan antar merek minuman ini semakin tinggi dan memberikan peluang 

penghasilan yang cukup menjanjikan.  

 I-cup menjadi salah satu brand minuman bubble tea yang sudah dikenal oleh masyarakat 

karena telah lama masuk ke Indonesia. Hal tersebut disusul oleh banyak pesaing-pesaing  
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dari minuman bubble tea yang juga berasal dari Taiwan untuk menawarkan produk 

minumannya di Indonesia. Dimulai dari jenis minuman, variasi topping dan juga harga 

yang ditawarkan memiliki kemiripan, hal ini membuat persaingan di antara franchise 

bubble tea semakin ketat dan dirasakan oleh konsumen. Brand yang dulu memiliki 

peluang besar untuk dipasarkan, kini tidak memiliki pasarnya lagi. Banyak brand 

minuman bubble tea yang masuk ke Indonesia dan sukses menguasai pasar. I-Cup yang 

merupakan brand bubble tea yang telah lebih dulu masuk ke Indonesia kini kalah bersaing 

dengan para kompetitornya. Penjualan yang terus menurun dan tidak mencapai target 

menjadi indikasi permasalah yang sedang dihadapi oleh I-Cup.   

 

Gambar 1.1. Data Minat Konsumen terhadap Produk I-Cup Tahun 2004-2015  
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Gambar 1.2. Data Pendapatan I-Cup Bubble Tea Kota Bandung Tahun 2012-2015  

  

 

        Dari gambar di atas, dapat dilihat bahwa jumlah pendapatan turun terus menerus. Hal 

ini menjadi suatu gejala dari masalah yang harus diperhatikan oleh perusahaan. Dari 

wawancara dengan manager pemasaran I-Cup, puncak keramaian produk I-Cup hanya di 

hari libur atau di hari Sabtu dan juga Minggu. Penurunan terus terjadi di tahun 2014 dan 

2015 tanpa adanya kenaikan yang signifikan. Sebuah perusahaan sangat membutuhkan 

sales yang baik untuk dapat mempertahankan diri, oleh sebab itu I-Cup saat ini sedang 

menghadapi masalah berat yang jika tidak dicari permasalahannya dan menyelesaiannya 

akan menuntun I-Cup pada kebangkrutan.   

        Persepi konsumen atas brand image yang dimiliki oleh I-Cup akan sangat 

mempengaruhi jumlah sales, karena brand image yang baik akan membuat konsumen 

melakukan pembelian. Peneliti yakin bahwa persepsi konsumen atas brand image 

merupakan faktor penting yang akan mempengaruhi sales perusahaan, oleh sebab itu  
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marketing mix yang mempengaruhi persepsi konsumen atas brand image yang dimiliki 

dari produk I-Cup yang harus diteliti.  

        Berdasarkan hasil preliminary research yang dilakukan terhadap 20 orang responden 

yang menjadi bagian dari populasi marketing mix yang ada di I-Cup Bandung, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut:  

1. Product, kualitas barang sudah baik namun tidak ada variasi baik dari segi rasa 

maupun tampilan.  

2. Price, harga sudah sangat baik dan sesuai.  

3. Place, konsumen mengatakan bahwa gerai I-Cup sudah sangat strategis karena 

berada di beberapa pusat perbelanjaan besar dan juga terjangkau. Namun, ICup 

jarang ada di food market yang sedang menjadi trend saat ini.  

4. Promotion, hampir semua konsumen tidak mengetahui tentang promosi yang 

dilakukan I-Cup, sisanya mengetahui adanya promo dari teman.  

5. People, performa karyawan tidak baik namun tidak buruk juga dilihat dari hasil 

yang hampir seimbang.  

6. Process, proses pelayanan di gerai I-Cup masih kurang baik.  

7. Physical evidence, menunjukkan masih buruk karena tampilan yang tidak 

menarik dan stand yang kecil.  
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Tabel 1.1.  Preliminary Research  

No  Pertanyaan  Pilihan  

Jawaban   

Jumlah  

(Responden)  

1   Apakah produk yang ada di I-Cup sudah sesuai 

harapan Anda?   

Ya   20  

Tidak   10  

2   Apakah harga produk I-Cup sudah sesuai dengan 

kualitas dan ukuran?  

Ya   23  

Tidak   7  

3   Apakah lokasi gerai I-Cup mudah dijangkau  

(strategis)?   

 

 

 

Ya   25  

Tidak   5  

4   Apakah promosi yang ada di I-Cup sudah menarik 

minat Anda?  

Ya   10  

Tidak   20  

5  Apakah sikap pegawai yang ada di gerai I-cup sudah 

ramah dan memiliki pengetahuan mengenai produk?   

Ya   11  

Tidak   19  

6  Apakah proses pelayanan di gerai I-Cup sudah 

cepat?  

Ya   17  

Tidak   13  

7  Apakah tampilan dan keadaan di gerai I-Cup sudah 

menarik dan bersih?  

Ya   13  

Tidak   17  

     

8   

Apakah Anda memiliki keinginan yang tinggi untuk 

membeli produk I-Cup?  

Ya   12  

Tidak   18  

     

9  

Apakah Anda memiliki keinginan yang tinggi untuk 

membeli produk I-Cup walaupun harganya lebih 

mahal dibandingkan merek lainnya?  

Ya   7  

Tidak   23  

    

10  

Apakah Anda akan melakukan pembelian produk 

ICup secara rutin?  

Ya   8  

Tidak   22  
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          Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa secara partial sebagian dari indikator dalam 

marketing mix yang ada di I-Cup Bandung cukup bermasalah. Jika diurutkan, indikator 

lokasi menjadi indikator yang paling positif di dalam benak konsumen, yaitu 25 orang setuju 

bahwa lokasi sangat mudah dijangkau. Setelah itu, indikator harga dengan 23 yang 

berpendapat bahwa harga yang dimiliki sesuai dengan kualitas dan ukuran. Selanjutnya 

adalah produk I-Cup itu sendiri, dengan 20 orang mengatakan bahwa produk sesuai dengan 

harapan. Dan indikator keempat yang dianggap positif di benak konsumen adalah proses, 

dengan 17 orang mengatakan bahwa proses pelayanan sudah cepat. Sedangkan, indikator 

promotion hanya 10 orang yang mengatakan bahwa promosi yang dimiliki I-Cup menarik 

minat konsumen. Indikator people hanya 11 orang yang mengatakan bahwa karyawan sudah 

ramah dan memiliki pengetahuan mengenai produk. Terakhir, indikator physical evidence, 

hanya 13 orang yang mengatakan bahwa tampilan gerai sudah menarik dan bersih. Ketiga 

faktor ini dapat menyebabkan berkurangnya loyalitas konsumen I-Cup di kota Bandung. 

Sebagian besar konsumen merasa ragu untuk melakukan pembelian secara rutin brand I-

Cup dan hanya sedikit yang memiliki keinginan tinggi untuk membeli produk I-Cup 

walaupun harganya lebih mahal dibandingkan merek lainnya. Dengan uraian di atas yang 

berisi gejala di gerai I-Cup Bandung yang menyebabkan target penjualan tidak dapat 

terpenuhi dengan baik. Oleh sebab itu, penulis ingin membuat penelitian dengan judul 

“Pengaruh Kepuasan Konsumen atas Pelaksanaan Promotion, People dan Physical 

Evidence terhadap Loyalitas KonsumenI-Cup di kota Bandung”.   

  

1.2       Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang penelitian tersebut, maka masalah yang ada dapat 

diidentifikasikan sebagai berikut:   

1. Bagaimana kepuasan konsumen atas pelaksanaan promotion, people  dan physical 

evidence yang ada di gerai I-Cup Istana Plaza saat ini?  

2. Bagaimana loyalitas  konsumen terhadap I-Cup di Istana Plaza?   

3. Bagaimana pengaruh kepuasan konsumen atas pelaksanaan promotion, people  

dan physical evidence terhadap loyalitas konsumen I-Cup di Istana Plaza?  
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1.3       Tujuan Penelitian   

Berdasarkan perumusan masalah yang ada, tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini 

adalah untuk mengetahui:   

1. Mengetahui kepuasan konsumen atas pelaksanaan promotion, people dan physical 

evidence yang ada saat ini di gerai I-Cup Istana Plaza.  

2. Mengetahui loyalitas  konsumen di gerai I-Cup Istana Plaza saat ini.  

3. Mengetahui hubungan antara kepuasan konsumen atas pelaksanaan promotion, 

people dan physical evidence terhadap loyalitas  konsumen di gerai I-Cup Istana 

Plaza.  

  

1.4       Manfaat Penelitian   

1. Perusahaan   

Untuk membantu perusahaan mengetahui tentang pengaruh marketing mix 

terhadap loyalitas konsumen. Sebagai laporan saat ini, penelitian ini dapat 

memberikan saran yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk melakukan 

evaluasi dan memperbaiki kinerja perusahaan. Sehinggga dapat menaikkan sales 

produk dan akhirnya dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk 

ICup di kota Bandung.  

2. Universitas Katolik Parahyangan   

Peneliti berharap penelitian ini dapat memberikan informasi dan juga referensi 

terhadap pihak-pihak yang membutuhkan, khususnya prodi manajemen.   

3. Penulis   

Dapat lebih memahami mengenai dampak yang diberikan oleh marketing mix yang 

dimiliki suatu perusahaan terhadap loyalitas konsumen yang akan sangat 

mempengaruhi kelangsungan perusahaan. Penulis juga dapat menambah 

pengetahuan dan pemahaman penulis mengenai ilmu manajemen pemasaran, 

dengan memperhatikan dan membandingkan antara teori yang tersedia dengan 

praktek yang sebenarnya terjadi di lapangan. Selain itu, untuk memenuhi syarat  
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untuk menuju Sidang Sarjana Strata Satu, Fakultas Ekonomi, Program Studi 

Manajemen, Universitas Katolik Parahyangan.  

  

4. Pembaca   

Sebagai refrerensi bagi pembaca untuk mengetahu apakah dampak yang dapat 

dihasilkan dari suatu marketing mix, penerapannya dan loyalitas konsumen yang 

dapat ditingkatkan.   

Peneliti juga berharap dengan penelitian ini dapat memberikan informasi dan 

pengetahuan yang bersangkutan kepada pembaca, khususnya bagi mereka yang 

membutuhkan.   

   

 1.5       Kerangka Pemikiran     

           Dalam menghadapi kondisi persaingan yang semakin tinggi di industri minuman, 

banyak perusahaan yang tidak mengikuti perubahan yang terjadi sehingga kehilangan 

pasarnya. Sedangkan sales merupakan tujuan utama yang dimiliki oleh perusahaan untuk 

mempertahankan posisi mereka. Hal ini menjadi salah satu dasar untuk menentukan 

strategi bagi perusahaan agar dapat terus berubah dan memiliki daya saing yang dapat 

mempertahankan atau meningkatkan sales yang dimiliki perusahaan. Marketing mix yang 

dimiliki oleh perusahaan akan menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen dan juga penjualan dari suatu produk.  

   Menurut Kotler dan Armstrong dalam buku yang berjudul ”Principle of  

Marketing”, “Marketing mix is a set of tactical marketing tools, product, place, price, 

promotion, people, process and physical evidence that the firms blend to  produce the 

response.”  

            Marketing 7P dikenal juga sebagai Marketing Mix Service dan merupakan 

pengembangan dari marketing 4P dalam ranah jasa sebagai objek bisnis sebagai dasar. 

Marketing mix jasa terdiri dari 7P yang tidak berbeda jauh dibandingkan marketing mix 

barang dengan 4P. Mudahnya, marketing mix jasa mengasumsikan layanan sebagai  
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produk itu sendiri. Namun ia menambahkan 3P yang dibutuhkan untuk pelayanan yang 

optimal meliputi People, Process dan physical evidence. Semua faktor ini diperlukan 

untuk pemberian layanan yang optimal. Dalam gerai sebagai sarana penjualan produk, 

konsumen tidak saja mempertimbangkan product, price, promotion maupun place. 

Namun, faktor people, process dan physical evidence akan menjadi faktor pertimbangkan 

konsumen terhadap suatu produk.  

Setiap produk yang dipasarkan haruslah memiliki value yang dapat membuat 

konsumen tertarik untuk membeli secara terus-menerus. Produk akan mencerminkan 

brand yang dimiliki, dan konsumen akan mengingat brand suatu produk dari peforma 

produk tersebut. Oleh sebab itu, perusahaan harus memberikan kualitas dan value yang 

akan menjadi nilai jual bagi suatu produk yang dipasarkan.  

“A product is a something that can be offered to a market to satisfy a want or 

need”  

Produk konsumen dibagi menjadi beberapa kategori, yaitu :  

  

1. Convenience Goods  

Barang convenience adalah barang yang sering dibeli, harganya tidak mahal dan 

keputusan membeli tidak memerlukan banyak pertimbangan atau berdasarkan kebiasaan 

saja.   

2. Shopping Goods  

Barang shopping adalah barang yang untuk memutuskan membelinya butuh 

pertimbangan seperti dengan melakukan perbandingan dan pencarian informasi produk 

dari berbagai sumber.   

3. . Specialty Goods  

Specialty goods adalah barang eksklusif, unik dan mahal yang hanyak bisa dimiliki 

segelintir orang saja namun dicari orang seberapa pun harganya dan tempat belinya 

seperti produk jam merek terkenal, jaguar, dsb.  
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4. Unsought Good / Barang Yang Tidak Dicari  

Unsought goods adalah barang yang belum diinginkan dan tidak diketahui oleh konsumen 

potensial.   

              Dalam industri minuman, kategori produk dapat dikatakan sebagai shopping 

good. Karena sebelum melakukan pembelian konsumen akan mempertimbangkan 

terlebih dahulu dengan mencari informasi dari berbagai sumber mengenai produk yang 

ingin dibeli. Selain kualitas dan value suatu produk, perusahaan juga harus membuat 

strategi harga yang disesuaikan dengan pasar. Dengan tetap memiliki standar harga, 

suatu produk diharapkan memiliki harga yang akan diterima oleh konsumennya. Oleh 

sebab itu, harga akan menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen. 

Dalam industri minuman bubble tea, harga akan menjadi faktor yang akan 

mempengaruhi loyalitas konsumen.  

 “ Price is the amount of money charged for some product or service.”    

Salah satu faktor yang tidak terlihat namun sangat penting di dalam proses 

penjualan yaitu tempat distribusi. Dalam proses ini, semua aspek distribusi akan saling 

berhubungan dan memiliki hubungan timbal balik. Mulai dari tempat penjualan, alat 

transportasi, jenis saluran distribusi dan lainnya.  

“all tools of the company undertakes to make the product accessible and available 

to target costumer (ex: place for selling).”  

Promosi yang dilakukan oleh perusahaan akan memberikan dampak terhadap 

kelangsungan produknya. Strategi promosi haruslah sesuai dengan target pasar dan 

dapat diterima oleh konsumen. Promosi yang baik akan membuat konsumen lebih tertarik 

untuk membeli suatu produk yang akhirnya akan membuat konsumen loyal terhadap suatu 

produk.          

“Promotion mix is the combination of the operational selling, sales person, public 

relation. These tools help an organization or manager to achieve its marketing objective.”  
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Hal lainnya yang akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah 

people   

“All human who play a part in service delivery, they can make influence the 

buyers’ perceptions; namely, the firm’s personnel, the customer, and other customers in 

the service environment.  

Selain itu, dalam suatu proses penjualan konsumen akan mempertimbangkan 

faktor proses, kecepatan dalam pelayanan saat pembelian akan mendatangkan kepuasan 

terhadap brand tersebut.   

”The systems and processes of the organization affect the execution of the 

service.”  

Dan physical evidence, faktor fisik yaitu kondisi gerai baik dari design maupun 

pencahayaan akan membuat konsumen tertarik untuk melakukan pembelian.  

“The environment in which the service is delivered to the customer and where the 

firm and customer interact, and any tangible components that facilitate performance or 

communication of the service.  

             Jika konsumen merasa suatu brand dapat memenuhi ekspetasinya, maka 

konsumen akan merasa puas . kepuasan konsumen adalah kunci dari keberhasilan suatu 

perusahaan, selain faktor penting bagi kelangsungan hidup perusahaan, memuaskan 

kebutuhan konsumen dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap suatu brand 

tertentu. Konsumen yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan cenderung untuk 

membeli kembali produk dan menggunakan kembali jasa pada saat kebutuhan yang sama 

muncul kembali dikemudian hari. Hal ini berarti kepuasan merupakan faktor kunci bagi 

konsumen dalam melakukan pembelian ulang yang merupakan porsi terbesar dari volume 

penjualan perusahaan.  
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  “Customer Satisfaction is feeling happy or disappointed someone who emerged after 

comparing the performance (yield) of products considered against the expected 

performance .” (2007: 177)”  

                  Kepuasan konsumen dapat dirumuskan dengan persamaan berikut:  

                                                 S = f  (  E,  P  )  

S : Kepuasan konsumen ( satis faction )  

E : Harapan pelanggan  ( Expectation )  

P : Hasil suatu produk yg dirasakan  ( Puceived Performance )  

                    Sedangkan, loyalitas menurut Kotler (2000) yaitu “the long term success of 

the a particular brand is not based on the number of consumer who purchase it only once, 

but on the number who become repeat purchase”. Dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa 

konsumen yang loyal tidak diukur dari berapa banyak dia membeli, tapi dari berapa sering 

dia melakukan pembelian ulang, termasuk disini merekonmendasikan orang lain untuk 

membeli. Loyalitas konsumen merupakan kunci keberhasilan dari penjualan suatu produk. 

Keputusan pembelian ulang konsumen merupakan tanda bahwa konsumen loyal terhadap 

suatu brand.   

  

Gambar 1.3. Model Peneltian  
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1.6        Hipotesis  

 Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, didapatkan hipotesis penelitian bahwa kepuasan 

konsumen terhadap promotion, people dan physical evidence) berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen konsumen.   
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