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ABSTRAK 

 
Café Sukha Delights adalah café yang berada di ruko Paskal Hyper Square 

yang sudah berdiri selama lima tahun. Sukha Delights menawarkan menawarkan produk 

makanan berjenis pastry seperti contohnya berbagai jenis croissant dan berbagai macam 

dessert atau yang biasa kita kenal dengan sajian penutup. Café Sukha Delights juga 

memiliki menu makanan utama seperti contohnya beef bulgogi rice bowl, mushroom 

sandwich, mushroom spaghetti, salted egg chicken rice, dan lain lain. Sukha Delights 

memiliki masalah yaitu sepinya konsumen yang datang dan niat beli ulang konsumen 

yang rendah. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana kepuasan 

konsumen atas Marketing Mix café Sukha Delights dan bagaimana pengaruhnya 

terhadap niat beli ulang. 

Penelitian ini merupakan applied research, karena penelitian ini bertujuan 

untuk memperoleh informasi yang dapat digunakan untuk memecahkan masalah yang 

ada pada objek penelitian. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah jenis eksplanatori. Metode eksplanatori digunakan karena penelitian ini bertujuan 

untuk menjelaskan sebuah fenomena sekaligus mengetahui pengaruh antar variabel 

bebas dan variabel terikat. Adapun penelitian eksplanatori menurut Sugiyono (2006) 

adalah penelitian yang menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel yang 

mempengaruhi hipotesis. 

Dari hasil pengolahan data kuantitatif diperoleh hasil bahwa seluruh 

koefisien beta dimensi Marketing Mix memiliki nilai positif yang berarti seluruh 

dimensi berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Namun terdapat dua dimensi 

yang tidak signifikan mempengaruhi kepuasan konsumen yaitu dimensi Price dan 

Physical Evidence. Kepuasan konsumen pun secara positif dan signifikan 

mempengaruhi niat beli ulang konsumen.  

Dari hasil analisa kualitatif menggunakan Importance-Performance 

Analysis, dapat diketahui bahwa terdapat faktor-faktor yang harus diperbaiki oleh Sukha 

Delights. Faktor yang harus menjadi perhatian adalah kualitas rasa makanan, 

kenyamanan kamar kecil, keramahan staff dalam melayani konsumen, dan dekorasi 

ruangan café. Faktor-faktor tersebut berada pada kuadran satu yang memiliki tingkat 

harapan tinggi namun memiliki kinerja yang rendah. 

 

Kata kunci: Marketing Mix, kepuasan konsumen, niat beli ulang, Importance-

Performance Analysis 
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ABSTRACT 

Café Sukha Delights is a café located in the shop of Paskal Hyper Square 

which has stood for five years. Sukha Delights offers food products such as various 

types of pastry such as various types of croissants and various kinds of dessert. Café 

Sukha Delights also has main food menu such as beef bulgogi rice bowl, mushroom 

sandwich, mushroom spaghetti, salted egg chicken rice, and others. Sukha Delights has 

a problem that is the lack of consumers who come and has a low repurchase intention. 

The purpose of this study is to find out how customer satisfaction over Marketing Mix 

Sukha Delights café and how its influence on the repurchase intention 

This research is applied research, because this study aims to obtain 

information that can be used to solve existing problems in the object of research. The 

research method used in this research is explanatory type. Explanatory method is used 

because this study aims to explain a phenomenon as well as to know the influence 

between independent variables and dependent variables. The explanatory research 

according to Sugiyono (2006) is a study that explains the causal relationship between 

the variables that affect the hypothesis. 

From the results of quantitative data processing results obtained that the 

coefficient beta dimension Marketing Mix has a positive value which means all 

dimensions have a positive effect on customer satisfaction. But there are two dimensions 

that do not significantly affect customer satisfaction that is the dimension of Price and 

Physical Evidence. Consumer satisfaction also positively and significantly affect the 

intention to buy back consumers. 

From the results of qualitative analysis using Importance-Performance 

Analysis, it can be seen that there are factors that must be improved by Sukha Delights. 

Factors that should be of concern are the quality of food taste, the comfort of the 

restroom, the friendliness of the staff in serving the consumers, and the decoration of 

the café room. These factors are in quadrant one which has a high expectation level but 

has low performance. 

Keywords: Marketing Mix, consumer satisfaction, re-purchase intention, Importance-

Performance Analysis 
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BAB 1 

PENDAHULUAN                                                                                                       

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Bandung memiliki berbagai daya tarik yang ditawarkan salah satunya adalah wisata 

kuliner. Kuliner yang ditawarkan pun beragam mulai dari makanan tradisional sampai 

makanan luar negeri dapat ditemui di Bandung. Pertumbuhan usaha café dan restoran di 

Kota Bandung berkembang sangat pesat dan pasar bisnis di Indonesia mengalami 

metamorfosa seiring dengan berkembangnya laju perekonomian, perubahan teknologi, 

dan arus informasi. Menurut Marsum WA, (2005: 7) pertumbuhan café dan restoran di 

Jawa Barat, khususnya di Bandung menjadi perkembangan yang sangat pesat 

dibandingkan dengan daerah-daerah lainnya. Semakin meningkatnya jumlah restoran 

dan café yang ada di Kota Bandung, antara lain disebabkan oleh beberapa hal, 

diantaranya sektor bisnis hospitality industry mempunyai prospek yang cerah, bidang 

ini antara lain mencakup bisnis restoran, café, hotel, dan pub yang ternyata masih 

terbuka karena permintaan jasa pariwisata yang ditawarkan Kota Bandung cukup tinggi 

sehingga kebutuhan terhadap penawaran atas sektor hospitality industry juga mengalami 

tren yang tinggi. 

Di Kota Bandung banyak para pebisnis yang berlomba lomba dalam 

membangun sebuah café karena gaya hidup masyarakat di Kota Bandung. Bisnis café 

merupakan suatu bisnis yang menjanjikan di era modern ini. Selain berfungsi sebagai 

tempat makan, banyak masyarakat yang menjadikan café sebagai tempat untuk 

berkumpul. Café dikenal sebagai tempat minum kopi dengan sajian makanan ringan 

seperti cake, sandwich, dan croissant dapat ditemui di café. Menurut Kamus Besar 

Bahasa Indonesia, café adalah tempat minum kopi yang pengunjungnya dihibur oleh 

musik, atau tempat minum yang pengunjungnya dapat memesan minuman seperti kopi, 

teh, bir, dan kue-kue atau juga di sebut dengan kedai kopi. Perubahan gaya hidup 

masyarakat pun menjadi pendukung pesatnya perkembangan café di Kota Bandung. 

Gaya hidup yang sedang menjadi tren di masyarakat Kota Bandung saat ini adalah 

bersantai dan mengobrol bersama kerabat di café dan dibarengi dengan minum kopi dan 

makanan kecil. Hal ini didukung oleh pendapat Renald Kasali, seorang pakar di bidang 

pemasaran yang berkata, “Ngopi (baca: minum kopi) kini bukan lagi sekedar untuk 
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menghilangkan kantuk, tapi sebagai bagian gaya hidup, dimana kafe kopi menjadi 

tempat kongkow yang amat dimiati”. Apabila sebuah café ditata secara apik, 

menggunakan tema tertentu, akan membuat nyaman dan memuaskan pengunjung. Gaya 

hidup masyarakat saat ini adalah gaya hidup yang modernisasi yang menyebabkan 

perubahan pola konsumsi makanan. Konsumen sangat selektif dalam menentukan 

pilihan makanan yang diingikannya. Karena semakin banyak perkembangan teknologi, 

maka semakin banyak pula jenis makanan yang muncul. Perilaku pembelian seseorang 

dapat dikatakan sesuatu yang unik, karena preferensi dan sikap terhadap obyek setiap 

orang berbeda. Selain itu konsumen berasal dari bebagai segmen, sehingga apa yang 

diinginkan dan dibutuhkan juga berbeda. Produsen perlu memamahi perilaku konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan di pasaran. 

Dalam menjalankan sebuah usaha, tentu diperlukan strategi yang tepat 

untuk dapat menarik perhatian konsumen dan dapat menjual produk yang kita jual.  

Ketatnya persaingan bisnis café di Bandung akan menuntut setiap pemasar untuk 

menentukan strategi pemasaran yang tepat dan memiliki kualitas produk yang baik agar 

dapat mempertahankan eksistensinya jika ingin usahanya terus berjalan dan 

memberikan keuntungan. Pengusaha dituntut untuk dapat mendesain dan 

mengimplementasikan strategi pemasaran yang mampu menarik perhatian dan 

menciptakan kepuasan konsumen. Kualitas produk merupakan senjata strategis yang 

potensial agar memiliki nilai lebih lebih di mata konsumen. Keunggulan-keunggulan 

dari produk dapat diketahui oleh konsumen dan bisa membuat konsumen tertarik untuk 

mencoba dan kemudian akan mengambil keputusan untuk membeli suatu produk 

tersebut. Jadi hanya perusahaan dengan kualitas produk yang paling baik yang akan 

tumbuh dengan pesat dan dalam jangka panjang perusahaan tersebut akan lebih berhasil 

dari perusahaan-perusahaan lainnya. Kartajaya (2003) mengungkapkan bahwa di dalam 

dunia persaingan yang ketat, dua hal yang seharusnya menjadi prioritas para pengusaha 

adalah kegiatan pemasaran yang tepat dan kualitas produk yang baik. Aktivitas 

pemasaran yang merupakan usaha-usaha langsung untuk menjangkau, 

menginformasikan dan membujuk konsumen agar membeli dan menggunakan produk 

tertentu sangatlah diperlukan. 

 Promosi juga memiliki peran yang penting dalam menginformasikan 

produk yang kita jual. Promosi dipandang sebagai kegiatan komunikasi pembeli dan 
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penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan 

dibidang pemasaran serta mengarahkan dan menyadarkan semua pihak untuk berbuat 

lebih baik. Swastha (2001) Promosi yang tepat akan meningkatkan niat beli konsumen. 

Demikian pula penetapan harga yang sesuai dengan segmentasi dan sasaran pasar yang 

dituju. Perusahaan perlu melakukan aktifitas promosi yang tepat dan penetapan harga 

yang sesuai, sehingga mampu menarik niat beli konsumen. Niat beli yang 

ditindaklanjuti akan menjadi keputusan pembelian.  Menurut Wilson dan Gilligan 

(2005: 30) serta Tjiptono (2008), usaha-usaha tersebut meliputi 7P atau bauran 

pemasaran yaitu produk (product), harga (price), tempat/lokasi (place), promosi 

(promotion), orang (people), sarana/bukti fisik (physical evidence), proses (process). 

Bauran Pemasaran atau marketing mix merupakan salah satu strategi yang dapat 

digunakan pada persaingan ketat dalam industri café tersebut. Masing-masing dari tujuh 

unsur marketing mix tersebut saling berhubungan dan tergantung satu dengan yang lain 

dan mempunyai suatu bauran yang optimal sesuai dengan karakteristik pasar 

sasarannya. Café termasuk dalam klasifikasi penawaran jasa hybrid karena melakukan 

penawaran barang dan jasa yang sama besar porsinya sehingga strategi yang digunakan 

adalah bauran pemasaran jasa. Dengan membangun kepercayaan dari para 

konsumennya melalui peningkatan kepuasan konsumen seperti menjaga kualitas 

pelayanan yang baik, kualitas produk yang terjamin, serta harga yang kompetitif maka 

akan menjadikan konsumen loyal terhadap produk tersebut dan menciptakan kesan 

merek produk yang baik dan melekat pada konsumen. Seiring berjalannya waktu café-

café yang ada di Bandung telah membuktikan eksistensinya terhadap prospek konsumen 

yang ada, sehingga pada saat ini frekuensi pengunjung pada setiap café di Bandung 

semakin banyak serta kecenderungan konsumen untuk berkunjung ke café semakin 

meningkat. 

Sukha Delights merupakan salah satu café yang ada di Kota Bandung yang 

menerapkan strategi bauran pemasaran sebagai salah satu strategi bisnisnya. Café ini 

berada di ruko Paskal Hyper Square nomor D-11 dan sudah berdiri selama lima tahun. 

Sukha Delights menawarkan produk makanan berjenis pastry seperti contohnya 

berbagai jenis croissant dan berbagai macam dessert atau yang biasa kita kenal dengan 

sajian penutup. Café Sukha Delights juga memiliki menu makanan utama seperti 
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contohnya beef bulgogi rice bowl, mushroom sandwich, mushroom spaghetti, salted egg 

chicken rice, dan lain lain. 

Menu yang ada juga terus dikembangkan dan diberikan inovasi baru seperti 

jenis-jenis croissant baru yang dikombinasikan dengan daging dan juga dessert yang 

berjenis baru terus dikembangkan agar dapat menarik konsumen untuk membeli. 

Masalah yang diangkat adalah sepinya konsumen yang datang ke Sukha Delights. Dari 

hasil observasi, pengunjung Sukha Delights sepi dan juga sedikit orang yang datang 

untuk takeaway makanan walaupun pada hari Sabtu atau Minggu. Bahkan setelah 

dibukanya Mall 23 Paskal yang terletak tepat di depan café Sukha Delights, jumlah 

pelanggan yang datang ke café Sukha Delights tidak mengalami peningkatan yang 

signifikan jika dibandingkan dengan jumlah orang yang mengunjungi paskal hyper 

square sejak dibukanya Mall 23 Paskal. Dari masalah ini maka penulis melakukan 

penelitian pendahuluan kepada konsumen Sukha Delights untuk mengetahui bagaimana 

pendapat mereka tentang Sukha Deligts dan apa saja alasan mereka jika konsumen tidak 

mau untuk kembali ke Sukha Delights. 

Dari hasil penelitian pendahuluan, didapatkan hasil 10 dari 20 responden 

tidak mau untuk kembali ke Sukha Delights. 10 dari 20 responden mengatakan bahwa 

kualitas produk makanan di Sukha Delights kurang enak, 8 dari 20 responden 

mengatakan bahwa promosi dari Sukha Delights tidak menarik, dan 13 dari 20 

responden mengatakan bahwa harga produk di Sukha Delights terlalu mahal. 12 dari 20 

responden merasa tempat di Sukha Delights tidak enak. 9 dari 20 responden 

mengatakan bahwa pelayanan kepada konsumen di Sukha Delights kurang baik. 

Kemudian penulis mencoba meneliti lebih lanjut dan menggali informasi lebih dalam 

kepada seluruh responden. 

Berdasarkan hasil yang didapatkan, masih ada responden yang mengatakan 

bahwa makanan di Sukha Delights kurang enak dan ada keluhan seperti nasi yang 

terlalu lembek, rasa yang hambar, salad yang terlalu asam, dan juga ada keluhan tentang 

minuman yang kurang enak. Dari masalah harga, sebagian besar dari responden 

mengatakan bahwa harga makanan dan minuman di Sukha Delights terlalu mahal. Ada 

juga beberapa responden yang mengatakan bahwa tempat atau café Sukha Delights 

membosankan karena dari awal dibuka sampai sekarang belum pernah berubah, serta 

beberapa responden mengatakan tidak adanya area smoking room, dan juga ada 
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responden yang mengatakan lokasinya yang jauh dan berada di daerah yang macet. 

Kemudian karena memiliki ruangan yang kecil, ada keluhan dari responden yang 

mengatakan suasana sangat berisik saat banyak pengunjung. Untuk pelayanan di dalam 

café, keluhan dari responden adalah ada pegawai yang tidak ramah dalam melayani 

permintaan konsumen dan juga keluhan dari responden yang mengatakan sulit untuk 

memanggil pegawai yang bertugas saat duduk di lantai dua karena tidak ada yang stand 

by untuk melayani konsumen karena konsumen harus menekan bel untuk memanggil 

pegawai ke lantai 2. Responden juga merasa bahwa kebersihan kamar kecil di Sukha 

Delights tidak terjaga. 

Berdasarkan hasil studi pendahuluan tersebut dapat disimpulkan bahwa  

dimensi-dimensi marketing mix mempengaruhi niat beli ulang responden untuk 

membeli ke café Sukha Delights karena terdapat responden yang tidak mau untuk 

kembali ke Sukha Delights. Terdapat responden yang puas namun banyak juga yang 

tidak puas terhadap kinerja bauran pemasaran Sukha Delights.  Rasa tidak puas ini yang 

membuat konsumen tidak mau kembali ke Sukha Delights. Hal ini sangat berbahaya 

bagi Sukha Delights karena dengan ketatnya persaingan, konsumen yang tidak puas 

dapat berpindah ke pesaing dengan mudah.  Dalam memasarkan produk atau jasa, 

perusahaan melakukan suatu bauran promosi yang efektif, yang pada akhirnya memberi 

suatu masukkan bagi konsumen dalam keputusan pembelian produk atau jasa tersebut 

(Febryan Sandy, 2014). Berdasarkan pemaparan di atas, penulis tertarik untuk meneliti 

tentang “Pengaruh Kepuasan Konsumen atas Marketing Mix terhadap Niat Beli 

Ulang Konsumen Café Sukha Delights”. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana tingkat kepuasan konsumen atas Marketing Mix di Sukha Delights? 

2. Bagaimana niat beli ulang konsumen Sukha Deligths? 

3. Bagaimana pengaruh kepuasan konsumen atas bauran pemasaran terhadap niat 

beli ulang di Sukha Delights? 

4. Faktor – faktor apa saja yang harus diperbaiki di Sukha Delights? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui tingkat kepuasan konsumen atas bauran pemasaran di Sukha 

Delights 

2. Mengetahui niat  beli ulang konsumen Sukha Delights 

3. Mengetahui pengaruh kepuasan konsumen atas Marketing Mix terhadap niat  

beli ulang di Sukha Delights 

4. Mengetahui faktor – faktor yang harus diperbaiki di Sukha Delights. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi yang berguna serta 

bermanfaat : 

1. Bagi penulis 

Penulis dapat mempelajari dan mengetahui bagaimana penerapan teori pada 

masalah yang terjadi di lapangan dan apa dampak yang ditimbulkan. Dengan 

penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan wawasan serta 

dapat mengaplikasikan dan menyosialisasikan teori yang telah diperoleh selama 

perkuliahan. 

2. Bagi perusahaan 

Dengan penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan masukan bagi 

perusahaan untuk menentukan strategi pemasaran yang tepat agar dapat menarik 

niat beli konsumen. 

3. Bagi pihak lain 

Hasil penelitian ini dapat bermanfaat untuk memberi informasi tentang 

pentingnya bauran pemasaran di dalam sebuah perusahaan dan menjadi referensi 

untuk melakukan penelitian yang lebih mendalam baik itu meneliti hal yang 

sama ataupun untuk melakukan penelitian lebih lanjut. 

1.5 Kerangka Pemikiran 

Restoran dan cafe merupakan bisnis yang populer saat ini dan memiliki persaingan yang 

sangatlah ketat, setiap bisnis kuliner berlomba-lomba untuk memberikan inovasi terbaru 

dari produk yang akan ditawarkan kepada konsumen. Apabila didefinisikan dari jenis 

barang dan jasa, restoran adalah suatu badan usaha yang dikategorikan hybrid atau 
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campuran, karena produknya merupakan kombinasi atara barang (good) dan jasa 

(service). Selain memikirkan bagaimana cara memberikan inovasi produk yang dapat 

menarik niat beli ulang konsumen, pebisnis kuliner juga harus memikirkan 

keterjangkauan harga, bagimana mempromosikan produk, dan bagaimana cara 

penyampaian kepada konsumen serta dimana lokasi yang strategis. Menurut 

Siringoringo (2004: 154) marketing mix mampu memenuhi semua tuntutan dan mampu 

mempertahankan konsumen untuk tetap mengkonsumsi atau membeli produk 

perusahaan. Banyaknya pesaing membuat para pelaku bisnis kuliner turut memikirkan 

konsep apa yang akan diberikan dalam membedakan produknya dengan pesaing yang 

ada. Solomon, Marshall & Stuart (2008) mengatakan bahwa bauran pemasaran adalah 

alat yang digunakan oleh para pebisnis untuk mencari faktor apakah yang paling 

diinginkan oleh konsumen.  

Menurut Kotler dan Amstrong (2011), pada dasarnya bauran pemasaran 

adalah “kumpulan alat pemasaran terkendali yang memadukan perusahaan untuk 

menghasilkan respon yang diinginkan di pasar sasaran”. Kemungkinan-kemungkinan 

itu dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok variabel yang dikenal dengan 4P 

yaitu product, price, place, dan promotion. Selain 4P, menurut Tjiptono (2008) “perlu 

ada tambahan 3P yang diperlukan perusahaan untuk melakukan diferensiasi kompetitif 

dalam penyampaian jasa yaitu people, physical evidence, dan process”.  

1. Product  

Kotler dan Keller (2012) dan Sutojo (2009) menyatakan bahwa “produk adalah 

segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau 

kebutuhan”. Produk-produk yang dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, 

pengalaman, acara-acara, orang, tempat, properti, organisasi dan gagasan. Menurut 

Ninemeier dan Hayes (2006, p.30), terdapat beberapa indikator dari makanan dan 

minuman dalam bisnis restoran, diantaranya yaitu penampilan, kualitas, aroma, 

kuantitas,  rasa dan tekstur 

2. Price 

Menurut Kotler dan Amstrong (2011) “harga merupakan sejumlah uang yang 

dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar 

konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau 

jasa tersebut”. Menurut Zeithaml dan Bitner (2006: 526), pengertian harga terhadap 
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nilai dari sisi konsumen dapat dikelompokkan menjadi empat, yaitu harga yang 

terjangkau, harga yang sesuai dengan kualitas produk ataupun layanan, harga yang 

sesuai dengan fungsi produk yang didapat, dan harga yang sesuai dengan pasar. 

3. Place 

Kotler (2006: 18) mengemukakan bahwa, “lokasi menunjukan berbagai kegiatan 

yang dilakukan oleh perusahaan untuk menjadikan produk agar dapat diperoleh dan 

tersedia bagi konsumen sasaran”. Mischitelli (2000: 2) mengklasifikasikan tempat 

menjadi empat elemen yang dapat mempengaruhi dan menjadi indikator untuk 

pemilihan sebuah lokasi, yaitu letak atau posisi, akses, visibilitas, dan infrastruktur. 

4. Promotion 

Kotler dan Amstrong (2011) menyatakan bahwa promosi adalah “aktivitas 

mengkomunikasikan keunggulan produk serta membujuk pelanggan sasaran untuk 

membeli”. Bauran promosi terdiri dari empat alat utama (Kotler, 2000: 235) yaitu 

iklan, promosi penjualan, publisitas, dan penjualan pribadi / personal selling. Di 

samping itu, terdapat satu strategi lagi promosi yang disebut penjualan langsung / 

direct selling (Hurriyati, 2008, p.61). 

5. People 

Menurut Zeithaml dan Bitner (2000: 19), orang adalah semua orang yang 

memainkan peranan dalam penyajian jasa yang dapat mempengaruhi persepsi 

pembeli. Timpe (1998: 289) berpendapat bahwa kunci keberhasilan restoran adalah 

kesan, yang dimana hal ini tersebut sangat besar dipengaruhi oleh orang / karyawan. 

Indikator-indikator orang diantara lain attitude, tanggapan, kecepatan , penampilan 

serta pengetahuan. 

6.  Physical Evidence 

Fasilitas fisik menurut Zeithaml dan Bitner (2000: 20) “The environment in which 

the service delivered and where firm and consumer interact and any tangible 

component that facilitate performance or communication of the service”. Fasilitas 

fisik ini merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi keputusan 

konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan. 

7. Process 

Menurut Tjiptono (2008: 289), “proses merupakan suatu upaya perusahaan dalam 

menjalankan dan melaksanakan aktivitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan 
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keinginan konsumennya”. Menurut Timpe (1998: 288), proses manajemen 

meyakinkan kualitas yang yang konsisten dan kemudahan mendapatkan pelayanan, 

pada sisi konsumsi yang terus menerus dan produksi dari pelayanan yang 

ditawarkan. 

Untuk menciptakan niat beli ulang, konsumen harus merasakan kepuasan 

dari produk atau jasa yang dibeli dari perusahaan. Salah satu bentuk strategi pemasaran 

yang mampu mendukung dalam memasarkan produk, untuk menciptakan kepuasan 

konsumen adalah penggunaan bauran pemasaran (Darmayana, 2005: 144).  Rasa puas 

yang dirasakan oleh konsumen akan mendorong konsumen tersebut untuk tetap 

membeli ke perusahaan yang sama dan memiliki kecenderungan yang kecil untuk 

berpindah tempat membeli. (Dharmmesta dan Irawan, 2007: 87) menyatakan Marketing 

mix atau bauran pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel yaitu produk ,struktur 

harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi. Keempat unsur bauran pemasaran 

tersebut saling berhubungan dan berpengaruh satu sama lain, sehingga harus 

diupayakan untuk menghasilkan suatu kebijakan pemasaran yang mengarah kepada 

layanan efektif dan kepuasan konsumen. Mencapai tingkat kepuasaan pelanggan 

tertinggi adalah tujuan utama setiap pemasaran. Kepuasan tersebut dapat berupa rasa 

puas yang dirasakan dari kualitas pelayanan, puas dengan barang atau jasa yang telah 

dibeli, dan juga kepuasan saat proses transaksi. Kepuasan dapat diartikan sebagai upaya 

pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai (Tjiptono, 2006). Kepuasan, dapat 

diukur melalui kualitas layanan, yaitu dengan melihat selisih antara keinginan atau 

harapan dan bagaimana pelanggan menerima persepsi layanan itu sendiri (Tjiptono, 

2006). Kepuasan tercipta karena terpenuhinya kebutuhan konsumen atau hasil yang 

diberikan oleh barang atau jasa yang dibeli sesuai dengan apa yang diharapkan oleh 

pelanggan. Harapan pelanggan merupakan perkiraan atau keyakinan tentang apa yang 

akan diterimanya apabila ia membeli atau mengkonsumsi suatu produk.  Setelah timbul 

kepuasan, maka tahap selanjutnya adalah loyalitas pelanggan. Seorang konsumen yang 

loyal bukan saja sebagai orang yang melakukan pembelian secara berulang, namun juga 

sebagai konsumen yang mempertahankan suatu sikap positif terhadap penyedia jasa 

melalui perekomendasian dari orang lain terhadap produk atau jasa yang ditawarkan 

oleh perusahaan tersebut. 
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Sebuah perusahaan akan menghasilkan keuntungan bagi pemiliknya jika 

produk yang ditawarkan laku dipasaran. Setiap pemasar dituntut untuk dapat menarik 

perhatian konsumen agar berniat untuk membeli produknya dan juga memiliki sifat 

untuk melakukan pembelian ulang secara bekala karena menurut menurut Shoemaker 

dan Lewis dalam Wijaya & Thio (2008: 2), biaya untuk memperoleh pembeli baru 

dapat lima kali lebih mahal dibandingkan dengan biaya untuk memelihara pelanggan 

lama.  Menurut Hellier et al. (2003), niat beli ulang merupakan keputusan konsumen 

untuk melakukan pembelian kembali suatu produk atau jasa berdasarkan atas 

pengalaman dengan mengeluarkan biaya untuk memperoleh barang atau jasa, serta 

cenderung dilakukan secara berkala. Dengan pengalaman yang diperoleh konsumen dari 

suatu produk atau jasa, akan menimbulkan kesan positif dan konsumen akan melakukan 

pembelian ulang. Panthura (2011), mengemukakan bahwa ada 4 indikator untuk 

mengukur niat beli ulang, yaitu: 

1. Willingness to buy 

Merupakan keinginan seseorang untuk membeli ulang suatu produk 

2. Trend to repurchase 

Menggambarkan perilaku seseorang yang cenderung akan membeli kembali 

suatu produk di masa depan 

3. More repurchase 

Menggambarkan keinginan seseorang untuk terus menambah pembelian 

variasi produk 

4. Repurchase the same type of product 

Niat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi 

utama pada produk tersebut 

Dari kerangka teoritis diatas, peneliti menyimpulkan bagan model penelitian adalah 

sebagai berikut: 
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