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Abstract
This study intend to examine the differences in the influence of macro factors on the return
on investment in the industrial sector during the leadership of Susilo Bambang
Yudhoyono and Joko Widodo. The research method used is quantitative research with a
descriptive and verification approach using secondary data. The tests used in this study
include the selection of common effect models, random effects and fixed effects, classical
acceptance tests, hypothesis tests, coefficient of determination, and tests of various effects
using dummy variables. Comparison of the high return SBY and JKW groups shows that
only the global index has a different effect on the high returns of SBY and JKW.
Meanwhile, a comparison of the low-return SBY and JKW groups shows that
macroeconomics and resource competitiveness have different effects on SBY and JKW
low returns, while the Global index, world oil prices, China index and Arabian index have
no different effect on SBY and JKW low returns..
Keywords: Stock Return, Industry, Capital Market, Leadership

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji perbedaan pengaruh faktor makro terhadap return
saham sektor industri pada masa kepemimpinan Susilo Bambang Yudhoyono dan Joko
Widodo. Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan
pendekatan deskriptif dan verifikatif serta menggunakan data sekunder. Pengujian yang
digunakan dalam penelitian ini meliputi pemilihan model common effect, random effect
dan fixed effect, uji asumsi klasik, uji hipotesis, koefisien determinasi, dan uji beda
pengaruh menggunakan variabel dummy. Perbandingan pada kelompok return tinggi
SBY dengan JKW menunjukkan bahwa hanya indeks global terdapat perbedaan pengaruh
pada return tinggi SBY dan JKW. Sedangkan perbandingan pada kelompok return rendah
SBY dengan JKW menunjukkan bahwa makroekonomi dan sumber daya saing terdapat
perbedaan pengaruh pada return rendah SBY dan JKW sedangkan indeks Global, harga
minyak dunia, indeks China dan indeks Arabian tidak terdapat perbedaan pengaruh pada
return rendah SBY dan JKW.

Kata kunci: Return Saham, Perindustrian, Pasar Modal, Kepemimpinan
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PENDAHULUAN
Pasar modal memegang peranan yang sangat penting sebagai penggerak perekonomian
Indonesia. Salah satunya adalah wahana bagi para investor yang ingin menanamkan
modalnya pada suatu perusahaan dalam bentuk saham atau sekuritas lainnya. Perkembangan
aktivitas investasi saat ini berjalan dengan sangat pesat. Dengan adanya globalisasi, hampir
semua negara di dunia saling berhubungan, termasuk hubungan ekonomi antar negara.
Salah satu sektor yang terdapat pada IDX-IC atau Bursa Efek Indonesia (BEI) adalah
Sektor Perindustrian. Sektor Perindustrian terdiri dari 3 subsektor, antara lain: barang
perindustrian, jasa perindustrian dan perusahaan holding multi-sektor. Sektor perindustrian
dapat menjadi salah satu pilihan yang dapat dimasuki investor karena sektor industri
berperan sebagai mesin perekonomian suatu negara. Gambar 1 menunjukkan pergerakan
return saham sektor perindustrian dari tahun 2004 hingga tahun 2021.

Return Saham Sektor Perindustrian
01

0,05

-0,05
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Gambar 1. Pergerakan Return Sektor Perindustrian

Dalam berinvestasi di pasar modal, seorang investor tentunya mengharapkan return
yang tinggi dengan resiko yang rendah. Oleh karena itu, investor perlu mengukur risiko yang
mereka dapatkan dari berinvestasi. Ada dua model keseimbangan untuk mengukur tingkat
risiko yang akan didapatkan, yaitu model CAPM dan model APT. Model yang digunakan
dalam penelitian ini adalah APT (Arbitrage Pricing Theory). APT merupakan model
alternatif untuk menjawab permasalahan suatu hubungan antara pendapatan dan risiko
saham (Ross, 1976).

Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi pergerakan return saham sektor
perindustrian adalah indeks global, makroekonomi, harga minyak dunia, indeks China,
indeks Arabian, dan sumber daya kompetitif.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Wicaksono & Yasa (2017) mengenai
indeks Global, menunjukan bahwa menyatakan bahwa Indeks Dow Jones dan Hang Seng
berpengaruh positif pada IHSG (Indeks Harga Saham Gabungan), namun Nikkei 225
berpengaruh negatif pada IHSG (Indeks Harga Saham Gabungan).

Penelitian mengenai makroekonomi yang dilakukan oleh Mamahit et al., (2019)
menyatakan bahwa nilai tukar, inflasi dan BI secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap IHSG. Secara parsial hanya variabel BI rate yang berpengaruh signifikan dan
berpengaruh negatif terhadap IHSG. Nilai tukar dan inflasi tidak berpengaruh signifikan
terhadap IHSG.

Hasil penelitian mengenai harga minyak dunia, Nurhasanah et al, (2021)
mengatakan bahwa Harga Minyak berpengaruh positif terhadap IHSG.

Hasil penelitian mengenai indeks China yang dilakukan Anggraini & Nurhadi (2019)
menyatakan bahwa secara parsial indeks Shanghai Stock Exchange (SSE) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap IHSG dan secara simultan indeks Shanghai Stock
Exchange (SSE) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Indeks Harga Saham
Gabungan (IHSG) di Bursa Efek Indonesia (BEI) periode 2015- 2018.
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Penelitian mengenai indeks Arabian yang dilakukan oleh Faridatun & Senjiati (2017)
menyatakan bahwa secara parsial indeks DFM tidak berpengaruh terhadap JII dan secara
simultan indeks DFM berpengaruh terhadap JII.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Harsono (2019) menyatakan bahwa secara
simultan Harga Nikel Dunia berpengaruh signifikan terhadap Harga Saham PT. Aneka
Tambang Tbk namun secara parsial Harga Nikel Dunia berpengaruh signifikan dan negatif
terhadap Harga Saham PT. Aneka Tambang Tbk.

Berdasarkan hasil penelitian yang relevan, penelitian ini menganalisis pengaruh dari
faktor indeks global, makroekonomi, harga minyak dunia, indeks China, indeks Arab dan
sumber daya saing terhadap return saham sektor perindutrian selama kepemimpinan SBY
dan Jokowi.

LITERATUR

Keputusan investasi merupakan fungsi penting dari manajemen keuangan untuk mendukung
proses pengambilan keputusan berinvestasi karena melibatkan penghimpunan dana investasi
yang efisien, komposisi aset yang perlu dipertahankan atau dikurangi. (Horne dan
Wachowicz Jr. (2012 : 3)).

Tujuan melakukan investasi diantaranya untuk menghasilkan pendapatan konstan
selama setiap periode, antara lain seperti bunga, royalty, dividen, atau uang sewa dan lain-
lainnya. Untuk membentuk dana khusus, seperti dana untuk keperluan ekspansi, kepentingan
sosial. Untuk mengontrol atau penguasaan atas perusahaan lain melalui kepemilikan
sebagian modal perusahaan. Untuk menjamin ketersediaan bahan baku dan mendapatkan
pasar untuk produk manufaktur. Untuk mengurangi persaingan antar perusahaan sejenis dan
menjaga hubungan antar perusahaan Herlianto (2013 : 2).

Arbitrage Pricing Theory (APT) merupakan teori yang dikembangkan oleh Stephen
A. Ross pada tahun 1976, Ross menyatakan bahwa harga suatu aktiva bisa dipengaruhi oleh
berbagai faktor. Konsep dasarnya menggunakan hukum law of the one price atau satu harga.
Terdapat tiga asumsi mendasar model APT diantaranya Pasar modal dalam kondisi
persaingan sempurna. Investor tentunya selalu lebih menyukai lebih banyak aset daripada
lebih sedikit, dan hasil dari proses stochastic yang berarti pengembalian aset dapat dilihat
sebagai K model faktor. (Fahmi (2018 : 349).

Sektor perindustrian melingkupi perusahaan yang menjual produk dan jasa yang
biasanya dikonsumsi oleh industri, bukan oleh konsumen. Produk dan jasa yang dihasilkan
merupakan produk dan jasa akhir dan bukan produk yang perlu diolah kembali sebagai
bahan mentah. Sektor ini mencakup produsen produk kedirgantaraan, pertahanan,
konstruksi, listrik dan mesin. Selain itu, sektor ini juga mencakup beberapa penyedia,
seperti: 1) Jasa komersial, contohnya percetakan, pengelolaan lingkungan, pemasok barang
dan jasa manufaktur; 2) Jasa profesional, contohnya jasa personalia dan jasa penelitian; 3)
Untuk kebutuhan industri (Bursa Efek Indonesia, 2021).

Indeks global merupakan gabungan indeks saham yang menjadi tolak ukur bagi para
investor guna melihat perkembangan nilai di suatu suatu negara, yang dimana hal ini menjadi
bahan pertimbangan para investor yang ingin berinvestasi pada negara tersebut.

Makroekonomi adalah cabang ilmu ekonomi yang mempelajari masalah ekonomi
secara keseluruhan (agregatif). Makroekonomi mempelajari situasi ekonomi dalam
masyarakat/negara, seperti pengangguran, kesempatan kerja, pengeluaran publik,
pendapatan nasional, tingkat suku bunga, dan sebagainya.

Harga minyak dunia dapat mempengaruhi perekonomian dunia karena minyak
merupakan salah satu sumber daya alam di era modern saat ini. Penggunaan minyak di
negara lain sangat dibutuhkan baik di bidang industri maupun dalam bidang komersial
lainnya.
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Indeks China merupakan gabungan indeks saham negara China yang menjadi tolak
ukur bagi para investor guna melihat perkembangan nilai di negara tersebut, yang dimana
dapat menjadi pertimbangan bagi investor yang ingin berinvestasi pada negara tersebut.
Terdapat tiga faktor yang mempengaruhi indeks China yaitu SZSE, Shanghai, dan FTSE
Hongkong.

Indeks Arabian merupakan gabungan indeks saham negara Timur Tengah yang
menjadi alat tolak ukur bagi para investor guna melihat perkembangan suatu nilai serta
menjadi bahan pertimbangan bagi investor yang berminat berinvestasi di negara tersebut.

Sumber daya saing merupakan suatu keunggulan dari industri atau perusahaan di
suatu negara agar dapat bersaing dengan industri atau perusahaan di negara lain. Jika industri
atau perusahaan di suatu negara dapat bersaing dengan indutri atau perusahaan di negara lain
maka hal itu akan meningkatkan indeks atau nilai perekonomian negara itu sendiri.

Berdasarkan literatur riview penelitian ini, maka dapat dikembangkan hipotesis
penelitian yang ditunjukkan pada Gambar 2 Paradigma Penelitian.

Masa Kepemimpinan

Pemerintahan (D)
FTTTTsEsE== T rr-riTr----=- |
mTTT " b o e 1 :
1 ]
i | Indeks Global (X1) i \
1
I ) \
: | Makroekonomi (X2) : N :
: . 4 \\ |
Faktor Makro —» Harga Minyak Dunia ! N v
! Y
(Xs) \r\ ™~ Return Saham
] : \h‘""""- Sektor
‘ Indeks China (X) [~ . Perindustrian

l Indeks Arabian (Xs) i

Sumber Daya Saing
(Xe) :
1

Gambar 2. Paradigma Penelitian
Berdasarkan Gambar 2 maka pengembangan hipotesis dari penelitian ini diantaranya:

HI : Indeks Global, Makroekonomi, Harga Minyak Dunia, Indeks China, Indeks Arabia dan Sumber
Daya Saing berpengaruh terhadap return saham Perbankan pada masa kepemimpinan SBY pada
tahun 2004-2014 secara parsial dan simultan.

H2 : Indeks Global, Makroekonomi, Harga Minyak Dunia, Indeks China, Indeks Arabia dan Sumber
Daya Saing berpengaruh terhadap return saham Perbankan pada masa kepemimpinan JKW pada
tahun 2014-2021 secara parsial dan simultan.

H3 : Terdapat perbedaan pengaruh Indeks Global, Makroekonomi, Harga Minyak Dunia,
Indeks China, Indeks Arabia dan Sumber Daya Saing terhadap return saham Perbankan
antara kepemimpinan SBY dan JKW.
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METODE PENELITIAN

Objek penelitian ini menggunakan variabel bebas seperti indeks gobal, makroekonomi,
harga minyak dunia, indeks china, indeks arabia dan sumber daya saing sedangkan variabel
terikat return saham perbankan. Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian metode
kuantitatif dengan pendekatan deskriptif verifikatif.

Populasi penelitian menggunakan seluruh saham perindustrian yang terdaftar di BEI.
Pengambilan sampel menggunakan teknik Sampling purposive (Sugiyono, 2019). Dengan
pengambilan sampel menggunakan kriteria saham yang IPO dari masa observasi Oktober
2004. Pengumpulan data menggunakan data panel selama masa kepemimpinan SBY dan
JKW dari Oktober 2004 — Oktober 2021 (17 tahun) dengan pembagian kelompok yaitu
return tinggi dan return rendah menggunan teknik mean untuk menguji robustness. Analisis
data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda dan uji beda regresi
dengan teknik dummy variabel. Analisis regrisi linier berganda bertujuan untuk melihat
pengaruh faktor makro terhadap return saham, dapat dirumuskan pada persaamaan (1).

Yie = a + B1Xyie + BoXait + BaXzie + -+ BnXnir + €it (1)
Keterangan :

Yit  : Variabel dependen

it : Periode pengamatan ke -i

B : koefisien regresi

Xn : Variabel independen

& : Sisa (error) pada periode pengamatan ke —i

a : Konstanta

Analisis pengaruh variabel makro terhadap return saham menggunakan regresi linier
berganda yang dilakukan dengan uji asumsi klasik dan pemilihan model regresi. Sedangkan
analisis uji beda pengaruh menggunakan uji beda pengaruh metode regresi variabel dummy
(Gujarati, 2015). Model analisis regresi linier berganda dirumuskan dalam persamaan (2).

Y = b0 + b1X1 + b2X2 + -+ bnXn + b(n+ 1)D + b(n + 2)D. X1 + b(n + 3)D. X2 +

«++b(2n+1)D.Xn+e 2)
Keterangan :

Y = Variabel Terikat

X = Variabel Bebas

D = Variabel Dummy

b = Koefesien Regresi

e = Error

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil data yang terkumpul pada penelitian ini, diolah dan kemudian dibagi menjadi
empat kelompok dengan menggunakan rata-rata berdasarkan return tinggi dan return rendah
untuk setiap kepemimpinan. Berdasarkan hasil perhitungan, nilai rata-rata return saham
selama periode SBY sebesar 0,024929 sechingga didapat dua kelompok, yaitu kelompok
dengan return tinggi sebanyak 9 saham dan kelompok dengan return rendah sebanyak 7
saham. Sedangkan, pada periode JKW nilai rata-rata return saham sebesar 0,005377.
Sebanyak 8 saham termasuk ke dalam kelompok return tinggi sedangkan sebanyak 8 saham
termasuk ke dalam return rendah.
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Uji Normalitas

Hasil perhitungan uji normalitas pada setiap kelompok return saham menunjukkan bahwa
nilai Probabilitas Jarque-Bera > 0,05 artinya data pada masing-masing kelompok return
saham terdistribusi dengan normal dan uji asumsi klasik normalitas sudah terpenuhi. Berikut
hasil perhitungan uji normalitas pada keempat kelompok return saham yang ditunjukkan
pada Tabel 1.

Tabel 1 : Hasil Uji Normalitas

Kelompok Nilai Prob. JB Nilai Probability Hasil

Return Tinggi SBY 5.227493 > 0,05 0.073260 > 0,05 Terdistribusi Normal
Return Rendah SBY 2.229980 > 0,05 0.327919 > 0,05 Terdistribusi Normal
Return Tinggi JKW 0.318396 > 0,05 0.852827 > 0,05 Terdistribusi Normal
Return Rendah JKW 0.595319 > 0,05 0.742554 > 0,05 Terdistribusi Normal

Sumber : data diolah (2022)

Uji Multikolinearitas

Setelah dilakukan uji normalitas, selanjutnya penulis melakukan uji multikolinearitas.Hasil
perhitungan uji multikolinearitas pada masing-masing kelompok return saham diperoleh
nilai VIF > 0,10 maka dapat disimpulkan bahwa keempat kelompok return saham tidak
terjadi multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas ditunjukkan pada Tabel 2.

Tabel 2 Hasil Uji Mulitkolinearitas Keseluruhan Kelompok Return Tinggi Dan
Return Rendah Pada Masing-Masing Kepemimpinan

SBY JKW

Faktor makro . . . . Return

Return tinggi  Return rendah  Return tinggi rendah
Indeks global 1.018637 1.011946 1.086422 1.049592
Makroekonomi 4.119029 4.076934 6.289577 6.370350
Harga minyak dunia 3.683815 3.601623 1.438312 1.414574
Indeks china 1.081257 1.085367 1.427276 1.407580
Indeks arabia 1.025185 1.008299 1.046237 1.064438
Sumber daya saing 1.460684 1.462431 6.649588 6.806617

Sumber : data diolah (2022)

Uji Heteroskedastisitas

Hasil perhitungan uji heteroskedastisitas pada masing-masing kelompok return saham
diperoleh nilai Probabilitas Chi-Square > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa keempat
kelompok return saham tidak terjadi heterokedastisitas. Berikut hasil perhitungan uji
heteroskedastisitas pada keempat kelompok return saham yang ditunjukkan pada Tabel 3.

Tabel 3 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Kelompok Nilai Prob. Chi-Square Hasil
Return Tinggi SBY 0.6489 > 0,05 Tidak Terjadi Heterokedastisitas
Return Rendah SBY 0.4336 > 0,05 Tidak Terjadi Heterokedastisitas
Return Tinggi JKW 0.2586 > 0,05 Tidak Terjadi Heterokedastisitas
Return Rendah JKW 0.4938 > 0,05 Tidak Terjadi Heterokedastisitas

Sumber : data diolah (2022)
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Uji Autokorelasi
Hasil perhitungan uji autokorelasi pada masing-masing kelompok return saham dengan
pengambilan keputusan.

du<dw < (4 —du) 3)

Hasil perhitungan uji autokorelasi pada masing-masing kelompok return saham yang
ditunjukkan pada Tabel 4.

Tabel 4 Hasil Uji Autokorelasi

Kelompok du <dw < (4 — du) Hasil
Return Tinggi SBY 1,8306 < 1,845848 <2,1694 Tidak Terjadi Autokorelasi
Return Rendah SBY 1,8306 < 2,156217 <2,1694 Tidak Terjadi Autokorelasi
Return Tinggi JKW 1,8306 < 2,075540 <2,1694 Tidak Terjadi Autokorelasi
Return Rendah JKW 1,8306 < 1,878607 <2,1694 Tidak Terjadi Autokorelasi

Sumber : data diolah (2022)

Metode Pemilihan Model Estimasi
Hasil perhitungan pemilihan model pada masing-masing kelompok return saham yang
ditunjukkan pada Tabel 5.

Tabel 5 Hasil Pemilihan Model Estimasi

Kelompok Return Model Terbaik
Return Tinggi SBY Common Effect Model
Return Rendah SBY Fixed Effect Model
Return Tinggi JKW Common Effect Model

Return Rendah JKW Random Effect Model
Sumber : data diolah (2022)

Analisis Regresi Linier Berganda
Hasil analisis regresi linier berganda pada masing-masing kelompok return saham yang
ditunjukkan pada Tabel 6.

Tabel 6 : Hasil Analisis Regresi Linier berganda

Return Return Return 11::::1;?1
Variabel Tinggi SBY Rendah SBY Tinggi JKW JKW
Coefficient

Indeks Global 0,039072 0,021994 0,017523 0,022745
Makroekonomi 0,021058 0,008237 0,002760 -0,052444
Harga Minyak Dunia 0,009020 0,008301 0,015046 0,011040
Indeks China 0,002890 0,009683 0,008000 0,009257
Indeks Arabian 0,005942 0,008229 0,000433 0,017289
Sumber Daya Saing 0,010181 0,002449 -0,000455 0,023458

Sumber : data diolah (2022)
Koefisien Determinasi

Setelah dilakukan analisis regresi linier berganda pada masing-masing kelompok return
saham, kemudian dilakukan uji koefisien determinasi. Koefisien determinasi (R2) digunakan
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untuk mengukur seberapa jauh kemampuan variabel dalam mempengaruhi return. Tabel 7
menunjukkan hasil dari koefisien determinasi pada setiap kelompok.

Tabel 7 Hasil Koefisien Determinasi

Kelompok R-Square Persentase
Return Tinggi SBY 0,149100 15%
Return Rendah SBY 0,126141 13%
Return Tinggi JKW 0,046194 5%

Return Rendah JKW 0,141136 14%

Sumber : data diolah (2022)

Uji Hipotesis Parsial

Hasil perhitungan uji hipotesis parsial pada return tinggi dan rendah SBY yang ditunjukkan
pada Tabel 8 dan return tinggi dan rendah JKW Tabel 9.

Tabel 8 Hasil Uji Hipotesis Parsial Kepemimpinan SBY

. Return Tinggi SBY Return Rendah SBY
Variabel
Prob. Keterangan Prob. Keterangan

Indeks Global 0,0000 < 0,05 Berpengaruh 0,0000 < 0,05  Berpengaruh
Makroekonomi 0,0135<0,05 Berpengaruh 03115>0,05 Ldak

Berpengaruh
. . . Tidak

Harga Minyak Dunia  0,0938 > 0,05 Tidak Berpengaruh  0,1025 > 0,05 Berpengaruh

Indeks China 0,3311 > 0,05 Tidak Berpengaruh  0,0005 < 0,05  Berpengaruh

Indeks Arabian 0,0230<0,05 Berpengaruh 0,0009 < 0,05  Berpengaruh
. Tidak

Sumber Daya Saing 0,0068 < 0,05 Berpengaruh 0,4777 > 0,05 Berpengaruh

Sumber : data diolah (2022)

Tabel 9 Hasil Uji Hipotesis Parsial Kepemimpinan JKW

) Return Tinggi SBY Return Rendah SBY
Variabel

Prob. Keterangan Prob. Keterangan
Indeks Global 0.0000 < 0,05 Berpengaruh 0,0000 < 0,05 Berpengaruh

Makroekonomi 0.8908 > 0,05  Tidak Berpengaruh  0,0020 < 0,05 Tidak
Berpengaruh

. . . Tidak
Harga Minyak Dunia  0.0588 > 0,05  Tidak Berpengaruh 0,0977 > 0,05 Berpengaruh
Indeks China 0.0704 > 0,05  Tidak Berpengaruh  0,0129 <0,05 Berpengaruh
Indeks Arabian 0.9328> 0,05  Tidak Berpengaruh 0,0001 <0,05 Berpengaruh

Sumber Daya Saing 0.9590> 0,05  Tidak Berpengaruh  0,0016 <0,05 Berpengaruh
Sumber : data diolah (2022)

Uji Hipotesis Simultan
Hasil perhitungan uji hipotesis parsial pada return tinggi dan rendah kepemimpinan SBY &
JKW yang ditunjukkan pada Tabel 10.

Tabel 10. Hasil Uji Simultan

Kelompok Prob(F-statistic) Keterangan
Return Tinggi SBY 0,000000 < 0,05 Berpengaruh Signifikan
Return Rendah SBY 0,000098 < 0,05 Berpengaruh Signifikan
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Return Tinggi JKW 0,000000 < 0,05 Berpengaruh Signifikan
Return Rendah JKW 0,000000 < 0,05 Berpengaruh Signifikan
Sumber : data diolah (2022)

Uji Beda Pengaruh Regresi Teknik Variable Dummy

Perbedaan pengaruh variabel bebas terhadap return saham pada kedua kelompok
pembanding dapat dilihat pada hasil output masing-masing variabel dan nilai signifikansi
variabel pembanding. Gambar 3 menunjukkan matriks antara masing-masing pembanding
kelompok return dari masing-masing masa kepemimpinan.

SBY JKW

Return Tinggi ——» Retum Tinggi

; l

Return Rendah » Return Rendah

Gambar 3. Matriks Perbandingan Kelompok

Untuk dapat mengetahui adanya perbedaan pengaruh variabel bebas terhadap return
saham pada kedua kelompok yang dibandingkan, dapat dilihat pada hasil output beta dari
setiap variabel serta nilai signifikasi dari variabel pembanding. Berikut hasil pengujian dari
model uji beda regresi dengan menggunakan teknik variabel dummy dari masing-masing
kelompok perbandingan yaitu return tinggi dengan return rendah SBY dan return tinggi
dengan return rendah JKW yang ditunjukkan pada Tabel 11 dan return tinggi SBY dengan
return rendah JKW dan return rendah SBY dengan return rendah JKW pada Tabel 12.

Tabel 11 : Hasil Uji Beda Pengaruh Kelompok Return Tinggi Dengan Return

Rendah SBY dan JKW
Return Tinggi dengan Return Tinggi dengan
Faktor Return Rendah SBY Return Rendah JKW
Prob Keterangan Prob Keterangan

Indeks Global ~ 0,000092 < 0,05  idakTerdapat 55005 50,05  lerdapat

Perbedaan Perbedaan
Makroekonomi 0,301459 > 0,05 Terdapat 0,037062 < 0,05 1 dak Terdapat

Perbedaan Perbedaan
Harga Minyak Terdapat Terdapat
Dunia 0,909221>0,05 Perbedaan 0,702777 > 0,05 Perbedaan
Indeks China  0,107519 > 0,05 Terdapat 0,847996 > 0,05  _ crdapat

Perbedaan Perbedaan
Indeks Arabian 0,528038 > 0,05 Terdapat 0,014474 < 0,05 | 1dak Terdapat

Perbedaan Perbedaan
Sumber Daya 0,151921 > 0,05 Terdapat 0,039926 < 0,05 Tidak Terdapat
Saing Perbedaan Perbedaan

Sumber : data diolah (2022)
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Tabel 12 : Uji Beda Pengaruh Kelompok Return Tinggi Dengan Return Rendah SBY
Dan Return Tinggi Dengan Return Rendah JKW

Return Rendah SBY dengan

Return Tinggi SBY dengan JKW

Faktor JKW
Nilai Sig. Keterangan Nilai Sig. Keterangan
. Tidak
Indeks Global ~ 0,000015 <0,05 192k —Terdapat q0/500.005  Terdapat
Perbedaan
Perbedaan
Makroekonomi  0,448395 > 0,05 L erdapat 0,003266 <0,05  Lerdapat
Perbedaan Perbedaan
. Tidak
Harga - Minyak 5597105 05 Terdapat 0,741701>0,05  Terdapat
Dunia Perbedaan
Perbedaan
Terdapat Tidak
Indeks China 0,375566 > 0,05 P 0,925793 > 0,05 Terdapat
Perbedaan
Perbedaan
Terdapat Tidak
Indeks Arabian  0,383744 > 0,05 p 0,110191<0,05 Terdapat
Perbedaan
Perbedaan
Sumber Daya 0,327550 > 0,05 Terdapat 0,021996 < 0,05 Terdapat
Saing Perbedaan Perbedaan

Sumber : data diolah (2022

Dari hasil pengolahan data, maka dapat menjawab hipotesis pada penelitian ini. Hipotesis
satu menunjukkan hasil secara parsial pada kelompok return tinggi SBY bahwa
makroekonomi, makroekonomi, indeks arabian dan sumber daya saing berpengaruh
terhadap return tinggi saham sektor perindustrian, sedangkan harga minyak dunia dan indeks
China tidak berpengaruh terhadap return tinggi saham sektor perindustrian. Pada kelompok
return rendah SBY menunjukkan hasil indeks Global, indeks China dan indeks Arabian
berpengaruh terhadap return rendah sektor perindustrian, sedangkan makroekonomi, harga
minyak dunia dan sumber daya saing tidak berpengaruh terhadap return rendah.

Hipotesis 2 menunjukkan hasil secara parsial pada kelompok return tinggi JKW
bahwa hanya indeks Global saja yang berpengaruh terhadap return tinggi JKW, sedangkan
makreokonomi, harga minyak dunia, indeks China, indeks Arabian dan sumber daya saing
tidak berpengaruh terhadap return tinggi JKW. Hasil pada kelompok return rendah
menunjukkan hasil indeks Global, indeks China, indeks Arabian dan sumber daya saing
berpengaruh terhadap return rendah JKW, sedangkan makroekonomi dan harga minyak
dunia tidak berpengaruh terhadap return rendah JKW.

Hipotesis 3 menunjukkan hasil uji beda pengaruh pada masing-masing
kepemimpinan SBY dan JKW. Perbedaan pengaruh kelompok return tinggi dan return
rendah SBY hanya indeks Global yang tidak memiliki perbedaan pengaruh, sedangkan untuk
kelompok return tinggi dan return rendah JKW makroekonomi, indeks Arabian dan sumber
daya saing tidak memiliki perbedaan dalam mempengaruhi return perindustrian. Perbedaan
pengaruh kelimpok return tinggi SBY dengan return tinggi JKW menunjukkan hasil indeks
Global yang tidak memiliki pengaruh dalam mempengaruhi return tinggi perindustrian.
Sedangkan, kelompok return rendah SBY dengan return rendah SBY hanya makroekonomi
dan sumber daya saing yang memiliki perbedaan pengaruh dalam mempengaruhi return
rendah perindustrian.
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SIMPULAN

Pada kelompok return tinggi SBY secara parsial indeks Global, makroekonomi, indeks
Arabian dan sumber daya saing berpengaruh positif terhadap return tinggi saham sektor
perindustrian pada periode kepemimpinan SBY, sedangkan harga minyak dunia dan indeks
China tidak berpengaruh signifikan terhadap return tinggi saham sektor perindustrian pada
periode kepemimpinan SBY. Sedangkan pada kelompok return rendah SBY secara parsial
indeks Global dan Indeks Arabian berpengaruh positif terhadap return rendah saham sektor
perindustrian pada periode kepemimpinan SBY, sedangkan makroekonomi, harga minyak
dunia, indeks China dan sumber daya saing tidak berpengaruh signifikan terhadap return
rendah saham sektor perindustrian pada periode kepemimpinan SBY.

Pada kelompok return tinggi JKW secara parsial hanya indeks Global berpengaruh
positif terhadap return tinggi saham sektor perindustrian pada periode kepemimpinan JKW,
sedangkan makroekonomi, harga minyak dunia, indeks China, indeks Arabian dan sumber
daya saing tidak berpengaruh signifikan terhadap return tinggi saham sektor perindustrian
pada periode kepemimpinan JKW. Sedangkan pada kelompok return rendah JKW secara
parsial indeks Global, indeks China, Indeks Arabian dan sumber daya saing berpengaruh
positif terhadap return rendah saham sektor perindustrian pada periode kepemimpinan JKW,
sedangkan makroekonomi dan harga minyak dunia tidak berpengaruh signifikan terhadap
return rendah saham sektor perindustrian pada periode kepemimpinan JKW.

Secara simultan indeks global, makroekonomi, harga minyak dunia, indeks China,
indeks Arabian dan sumber daya saing berpengaruh terhadap return saham sektor
perindustrian pada periode kepemimpinan SBY dan kepemimpinan JKW.

Pada kelompok return saham periode kepemimpinan SBY indeks Global tidak
terdapat perbedaan pengaruh kelompok return tinggi dan return rendah SBY sedangkan
makroekonomi, harga minyak dunia, indeks China, indeks Arabian dan sumber daya saing
terdapat perbedaan pengaruh pada return tinggi dengan return rendah SBY. Pada kelompok
return saham periode kepemimpinan JKW makroekonomi, indeks Arabian dan sumber daya
saing tidak terdapat perbedaan pengaruh kelompok return tinggi dan return rendah JKW
sedangkan indeks Global, harga minyak dunia dan indeks China terdapat perbedaan
pengaruh pada return tinggi dengan return rendah JKW.

Perbandingan pada kelompok return tinggi SBY dengan JKW menunjukkan bahwa
indeks global terdapat perbedaan pengaruh pada return tinggi SBY dan JKW sedangkan
sedangkan makroekonomi, harga minyak dunia, indeks China, indeks Arabian dan sumber
daya saing tidak terdapat perbedaan pengaruh pada return tinggi SBY dan JKW. Sedangkan
perbandingan pada kelompok return rendah SBY dengan JKW menunjukkan bahwa
makroekonomi dan sumber daya saing terdapat perbedaan pengaruh pada return rendah SBY
dan JKW sedangkan indeks Global, harga minyak dunia, indeks China dan indeks Arabian
tidak terdapat perbedaan pengaruh pada return rendah SBY dan JKW
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Abstract

This study examines the impact of service quality and promotion on consumer purchasing
decisions in the coffee shop industry in Cimahi City. By using descriptive statistical
methods and associative methods, data were analyzed from 96 respondents who are
consumers of Kedai Konci. The results of the research show that high service quality and
effective promotions have a significant effect on consumer purchasing decisions. The
decline in sales experienced by Kedai Konci is thought to be caused by a decrease in
service quality and a lack of promotional effectiveness. Therefore, it is suggested to coffee
shop entrepreneurs to provide high-quality services that are responsive to consumer
needs and develop attractive and relevant promotional strategies. This research provides
insights for coffee shop entrepreneurs in facing intense competition in this industry and
provides a basis for developing more effective marketing strategies.

Keywords: Quality of Service, Sales Promotion and Purchasing Decisions

Abstrak

Penelitian ini mengkaji dampak kualitas layanan dan promosi terhadap keputusan
pembelian konsumen di industri coffee shop di Kota Cimahi. Dengan menggunakan
metode statistika deskriptif dan metode asosiatif, data dianalisis dari 96 responden yang
merupakan konsumen Kedai Konci. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas
layanan yang tinggi dan promosi yang efektif memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Penurunan penjualan yang dialami Kedai Konci diduga
disebabkan oleh penurunan kualitas layanan dan kurangnya efektivitas promosi. Oleh
karena itu, disarankan kepada pengusaha coffee shop untuk memberikan layanan
berkualitas tinggi yang responsif terhadap kebutuhan konsumen dan meningkatkan
strategi promosi yang menarik dan relevan. Penelitian ini memberikan wawasan bagi
pengusaha coffee shop dalam menghadapi persaingan yang ketat di industri ini dan
memberikan landasan bagi pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif.

Kata Kunci: Kualitas Pelayanan, Promosi Penjualan dan Keputusan Pembelian
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PENDAHULUAN

Kota Cimahi saat ini merupakan kota yang penduduknya sangat sensitif terhadap perubahan
gaya hidup, termasuk budaya minum kopi saat ini. Memanfaatkan tren konsumsi kopi yang
terus meningkat setiap tahunnya membuat masyarakat tertarik untuk mendirikan usaha kopi
di Kota Cimahi, kafe seperti Kopi Cenghar, Kopi Neka, Kopi 372, Kopi Ngopi Doloe adalah
contoh kedai kopi yang ada di Kota Cimabhi. bisnis di kota Cimahi membuktikan bahwa
penikmat kopi di kota Cimahi sangat besar. Dari kafe-kafe besar yang menjual suasana kelas
atas saat ngopi hingga kafe yang sangat terjangkau untuk dinikmati.

Kedai Konci merupakan salah satu Coffee Shop yang beradaaa di Kota Cimahi yang
menyediakan konsep tongkrongan masa kini dengan harga yang terjangkau Kedai Konci
sudah berdiri sejak 3 taun lalu atau tepatnya pada tahun 2019 kedai Konci terletak di jalan
jendral H. Amir Machmud No.654 , Cimahi kec. Cimahi Tengah Kota Cimahi Jawa Barat
40523. Kedai Konci menyediakan berbagai macam menu pilihan mulai dari kopi, teh,
makanan ringan sampai makanan berat yang Kedai Konci sediakan untuk konsumen.
Persaingan Coffee Shop semakin ketat, serta promosi yang dilakukan setiap perusahaan
Coffee Shop sudah menggunakan aplikasi Online yang berbeda, serta konsumen di hadapkan
dengan berbagai macam pilihan promosi yang di tawarkan oleh setiap perusahaan Coffee
Shop .

Pada tahun 2022 Kedai Konci mengalami penurunan penjualan disetiap bulannya padahal
promosi selalu dilakukan melalui media social. Hal ini dibuktikan dalam tabel berikut :
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Gambar 1 Penjualan Kedai Konci 2021/2022
Sumber : Data Sekunder Kedai Konci

Pada gambar 1.1 grafik tersebut menunjukkan, bahwa jumlah penjualan di setiap bulannya
mengalami penurunan, dapat dilihat dalam grafilk bulan Desember data penjualan mencapai
450 pengunjung lebih di bulan Januari Kedai Konci mendapatkan 380 pengunjung dan di
bulan Febuari dan Maret Kedai Konci mengalami penurunan kembali dapat disimpulkan
bahwa dalam 4 bulan terakhir penjualan Kedai Konci mengalami penurunan.

Setiap produk memiliki persaingan yang semakin ketat, hal ini secara tidak langsung
mempengaruhi suatu perusahaan untuk mempertahankan pangsa pasarnya. Untuk bertahan,
produsen perlu lebih memperhatikan keinginan dan kebutuhan konsumen, terutama
bagaimana caranya meningkatkan keputusan pembelian dari konsumennya. Salah satu
upaya yang harus di lakukan oleh perusahaan yaitu dengan meningkatkan strategi pada
kualitas layanan dan promosi yang di lakukan perusahaa tersebut untuk meningkatkan
keputusan pembelian dari konsumennya. Pelayanan dan promosi yang di tawarkanpun jenis
yang berbeda, sehingga menjadi ciri dan keunggulan tersendiri bagi masing-masing bisnis
tersebut . (Fitrie 2022)

Keputusan pembelian merupakan hal yang harus diperhatikan karena tentunya akan menjadi
pertimbangan bagaimana strategi pemasaran Anda selanjutnya akan diterapkan.
Keberhasilan perusahaan dalam mempengaruhi konsumen dengan cara membangun citra
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merek konsumen dengan strategi pemasaran, serta menciptakan variasi baru pada suatu
produk.

Diantara sekian banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, salah satunya
adalah kualitas pelayanan yang merupakan unsur strategi laba untuk menarik pelanggan
baru, mempertahankan pelanggan yang sudah ada, dan menghindari konversi konsumen
serta menciptakan keunggulan khusus. Perusahaan yang mengutamakan kualitas pelayanan
yang baik akan berdampak pada kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan sebagai upaya
menciptakan kenyamanan bagi konsumen sehingga merasa memiliki nilai lebih dari yang
diharapkan.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rohaeni dan Marwa (2018), ditemukan bahwa
kualitas pelayanan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Semakin
tinggi kualitas pelayanan yang diberikan oleh suatu perusahaan, semakin tinggi juga tingkat
kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan.(Rohaeni, Heni, Nisa Marwa 2018) sehingga
keputusan pembelian dikatakan dipengaruhi oleh kualitas pelayanan, hal ini selaras dengan
penelitian yang dilakukan oleh Debby Cynthia, Haris Hermawan, dan Ahmad Izzuddin,
ditemukan bahwa lokasi dan kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa lokasi yang strategis dan
mudah diakses oleh konsumen, serta kualitas pelayanan yang baik, seperti keramahan
karyawan, efisiensi, dan kehandalan, dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan
konsumen dalam memilih untuk melakukan pembelian. (Cynthia, Hermawan, and Izzuddin
2022)

Selain kualitas pelayanan, promosi juga merupakan faktor lain yang mempengaruhi
keputusan pembelian. Promosi merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian.
Promosi merupakan pertimbangan penting dalam pengambilan keputusan pembelian karena
promosi dilakukan untuk mempengaruhi konsumen terhadap produk yang ditawarkan.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Kafidhin (2017) diketahui bahwa kualitas
produk, inovasi produk dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk pada Sandy Jaya Furniture. Jepara. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa
konsumen cenderung lebih condong untuk membeli produk dari Sandy Jaya Furniture Jepara
ketika mereka percaya bahwa produk tersebut memiliki kualitas yang baik, terdapat inovasi
yang menarik, dan promosi yang efektif. Faktor-faktor ini memainkan peran penting dalam
membentuk keputusan pembelian konsumen di industri mebel tersebut. (Kafidhin 2017)
Penelitian juga dilakukan oleh Tietho Adam Abdillah (2017) , ditemukan bahwa promosi
dan inovasi produk memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dan
dampaknya terhadap keputusan pembelian ulang pada online shop Miulan Hijab. Penelitian
ini menunjukkan bahwa promosi yang efektif dan inovasi produk yang menarik dapat
meningkatkan kepuasan konsumen dalam berbelanja di Miulan Hijab. Kepuasan konsumen
yang tinggi kemudian berkontribusi terhadap keputusan mereka untuk melakukan pembelian
ulang di online shop tersebut. Faktor-faktor promosi dan inovasi produk menjadi faktor
penting dalam mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen dan keputusan mereka dalam
melakukan pembelian ulang di Miulan Hijab. (ABDILLAH 2017)

LITERATUR
Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan penelitian dilakukan oleh Smith dan Johnson (2019), kualitas pelayanan yang
baik secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, di mana konsumen
cenderung memilih produk atau jasa dari perusahaan yang menyediakan pelayanan
berkualitas tinggi. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Chen dan Wang (2021), kualitas
pelayanan yang buruk dapat berdampak negatif terhadap keputusan pembelian konsumen,
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sehingga mereka lebih cenderung menghindari perusahaan yang memberikan layanan yang
tidak memuaskan.

Sedangkan studi yang dilakukan oleh Anderson et al. (2020) tentang hubungan antara
kualitas pelayanan dan keputusan pembelian, ditemukan bahwa kualitas pelayanan yang
baik, seperti responsif terhadap kebutuhan konsumen dan pelayanan yang ramah, dapat
meningkatkan kepuasan konsumen dan mempengaruhi keputusan mereka dalam memilih
perusahaan atau merekomendasikan kepada orang lain. Penelitian yang dilakukan oleh
Johnson dan Brown (2022) menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang superior dapat
membentuk persepsi positif konsumen, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan
pembelian mereka. Hal ini sama dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Thompson et
al. (2018) dimana penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang tinggi dapat
meningkatkan kepuasan konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian
mereka dan membentuk loyalitas konsumen jangka panjang terhadap merek atau
perusahaan.

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Penelitian yang dilakukan oleh Lee dan Kim (2019), promosi yang efektif dapat memiliki
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen, di mana promosi menarik dan
relevan dapat mendorong konsumen untuk membeli produk atau jasa yang dipromosikan.
Dalam studi yang dilakukan oleh Wang dan Chen (2020) mengenai pengaruh promosi
terhadap keputusan pembelian, ditemukan bahwa promosi yang memberikan diskon harga
atau penawaran khusus dapat mempengaruhi konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian lebih cepat dan meningkatkan minat mereka terhadap produk atau merek.

Hasil penelitian oleh Smith dan Johnson (2021) menunjukkan bahwa promosi yang efektif,
seperti program loyalitas atau hadiah langsung, dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen dan menciptakan motivasi tambahan bagi mereka untuk membeli produk atau
jasa. Berdasar penelitian yang dilakukan oleh Brown dan Wilson (2022), promosi yang
terintegrasi dengan strategi pemasaran yang kokoh dan mencerminkan nilai tambah bagi
konsumen dapat memengaruhi keputusan pembelian dengan cara yang positif. Sedangkan
Penelitian yang dilakukan oleh Thompson et al. (2020) menunjukkan bahwa promosi yang
mengkomunikasikan keunggulan produk atau memberikan insentif bagi konsumen, seperti
hadiah atau diskon, dapat meningkatkan kepercayaan dan minat konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan dari tahap pengumpulan data melalui kuesioner yang di tabulasikan
menjadi kuantitatif dengan Metode Statistika Deskriptif dan Metode Asosiatif untuk menguji
hipotesis pengaruh Kualitas Layanan dan Promosi Penjualan terhadap Keputusan
Pembelian. Penelitian menghubungkan tiga variabel yaitu variabel independen Kualitas
Layanan (X1) dan promosi penjulan (X2) dan variabel dependen Keputusan Pembelian (Y),
sebelumnya peneliti melakukan uji validitas dan reabilitas selanjutnya melakukan analiisis
regresi, korelasi dan determinasi serta pengujian hipotesa. Populasi pada penelitian ini yaitu
konsumen pada Kedai Konci Cimahi. Berikut data Konsumen Kedai Konci dalam 6 bulan,
Berdasarkan data konsumen maka populasi yang digunakan peneliti yaitu sebanyak 2340
orang. Peneliti menggunakan metode dengan rumus slovin untuk menentukan besaran
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sampel yang akan digunakan. Pada penelitian ini populasi memiliki kepercayaan 90% dan
kesalahan sebesar 10% atau 0, 1.

2340

n=

1+ 2340(0,1) 2

n=95,90
n=96 Sampel
Tabel 1
Operasional Variabel penelitian
Variabel Dimensi Indikator Skala Item
kualitas  pelayanan yang
berupa sarana fisik
Tangibles perkgqtoraq, komputerisasi Ordinal 1,2,3
administrasi, ruang tunggu,
. tempat  informasi  dan
Kualitas Layanan sebagainya
Kualitas | K Kemampuan dan keandalan
ualias layanan merupakan - pojiapiliti unuk menyediakan ~ Ordinal 4,5
suatu metode yang . pelayanan yang terpercaya
diturunkan secara empiris
. Kesanggupan untuk
yang dapat digunakan oleh .
Lo membantu menyediakan
organisasi pelayanan untuk . .
. . Responsiveness pelayanan dengan cepat, dan  Ordinal 6,7
meningkatkan kualitas
tanggap terhadap
layanan . .
permintaan pelanggan
Zaithaml yang dikutip oleh Eemamlp;uan ?an
(Hardiansyah 2018:56) Asuransi cramanan, - sopan Santh g g0 8,9
pegawai dalam meyakinkan
kepercayaan pelanggan
Sikap tegas tapi perhatian
Emphaty dari  pegawai  terhadap Ordinal 10,11
pelanggan
Promosi Penjualan tolak ukur seberapa baik
. pesan promosi dilakukan .
Promosi adalah kegiatan Pesan Promosi dan disampaikan kepada Ordinal 12,13
komunikasi penjual dan pasar
pembeli dari informasi yang media yang digunakan oleh
relevan dengan tujuan Media Promosi perusahaan dalam  Ordinal 14,15
mengubah sikap dan perilaku melaksanakan promosi.
pembeli yang sebelumnya
tidak dikenal menjadi
pembeli dan tetap mengingat Merupakan lamanya
produk tersebut. . Waktu Promosi promosi yang dilakukan  Ordinal 16,17
Menurut (Laksana, oleh perusahaan
2019:129)
Pilihan ini didasarkan pada
Keputusan Pembelian mutu, mutu, keterjangkauan,
. . dan faktor-faktor lain yang
. Konsistensi suatu dapat meninekatkan
Keputusan pembehgn adalah produk Selama p . g Ordinal 18,19
keputusan pembeli tentang . keinginan konsumen untuk
.95 proses pembelian . .
merek mana yang akan dibeli. membeli suatu produk, baik
Pengambilan keputusan yang produk tersebut benar-benar
komp]eks Seringkali diinginkan atau dibutuhkan.
melibatkan banyak memengaruhi  keputusan
keputusan Kebiasaan pembelian. Konsumen
membeli produk merasa produk sudah terlalu
Menurut Kotler dan Kebiasaan mendarah  daging  di  Ordinal 20
Armstrong (Priansa membeli benaknya karena sudah
2017:180) konsumen merasakan manfaat dari
produk tersebut.
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konsumen mendapatkan
manfaat yang tepat dengan
suatu produk, mereka pasti

Memberikan
rekomendasi

kepada orang lain akan  merckomendasikan Ordinal 21
Dalam melakukan
pembelian produk ‘ tersebut  kepada
orang lain.
Sumber Data Dioleh 2022
HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
Validitas dan Reabilitas
Tabel 2
Hasil Uji Validitas
Variabel Item Pernyataan r-Hitung r- Tabel Kategori
Kualitas Pelayanan P1 0.867 0.300 Valid
P2 0.886 0.300 Valid
P3 0.903 0.300 Valid
P4 0.893 0.300 Valid
P5 0.913 0.300 Valid
P6 0.806 0.300 Valid
P7 0.863 0.300 Valid
P8 0.889 0.300 Valid
P9 0.897 0.300 Valid
P10 0.856 0.300 Valid
P11 0.829 0.300 Valid
Promosi Penjualan P1 0.847 0.300 Valid
P2 0.876 0.300 Valid
P3 0.826 0.300 Valid
P4 0.579 0.300 Valid
P5 0.866 0.300 Valid
P6 0.850 0.300 Valid
Pl 0.898 0.300 Valid
P2 0.896 0.300 Valid
Keputusan Pembelian P3 0.915 0.300 Valid
P4 0.884 0.300 Valid

Sumber Data Dioleh 2022

Pengujian validitas untuk semua instrumen penelitian diketahui setiap pernyataan
dinyatakan valid karena di tunjukan dengan nilai r-hitung > r-tabel.

Tabel 3
Hasil Uji Reliabilitas
Reliability Statistics
Variabel Cronbach's Alpha item
Kualitas Layanan 0.975 11
Promosi 0.933 6
Keputusan Pembelian 0.959 4

Sumber Data Dioleh 2022

Hasil instrumen uji reliabilitas di atas diperoleh nilai Cronbach Alpha > (lebih besar)
dari 0,60, yang artinya semua variabel sudah reliabel.
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Hasil Analisis Deskriptif

Tabel 4
Hasil Analisis Deskriptif Kualitas Layanan
No Pernyataan STS TS Jalzvsa ban ST SS N Sum Mean Kategori
Tangibles (Berwujud)
Kondisi Ruang Lingkup
1 Kedai Konci Rapih dan 3 18 99 148 70 96 338 3.52 Baik
Bersih
,  Penampilandari Pegawai 0 g0 e 60 96 342 356 Baik
Kedai Konci Menarik )
Menu yang di Sediakan
3 Kedai Konci Sudah Sesuai 6 16 105 148 50 96 325 339 Cuk.up
dengan yang Anda Baik
Harapan
Reliability ( Keandalan)
Pegawai Kedai Konci
4 Sigap Dalam Melayani 3 14 96 172 55 96 340 3.54 Baik
Anda
Pegawai Kedai Konci
5 Dapat Memberikan 4 16 108 144 60 96 332 3.46 Baik
Layanan Sesuai Dengan
Kebutuhan Anda
Responsiveness (Daya Tanggap)
Pegawai Kedai Konci
Selalu Menginformasikan Cuku
6 atau Menawarkan Promo - 4 26 % 144 >0 % 323 3.36 Baik P
Promo Yang Ada
Pelayanan Kedai Konci
7 Cepat Tanggap Dalam 3 20 93 164 55 96 335 3.49 Baik
Melayani Kebutuhan ’
Anda
Assurance (Jaminan )
Pelayanan Kedai Konci
Selalu Memberikan .
8 Pelayanan Yang Terbaik 3 12 108 164 50 96 337 3.51 Baik
Terhadap Anda
Anda Merasa Aman Dan
Nyaman Bila Sedan .
9 B i Ko 2 14 105 156 65 96 342 3.56 Baik
Konci
Emphaty (Empati)
Pegawai Kedai Konci
10 Selalu Melayani Anda 3 8 9 172 70 96 349 3.64 Baik
Dengan Senyuman
Kepada Anda
Pegawai Kedai Konci
11 Selalu Melayani dengan 3 14 96 156 75 96 344 3.58 Baik
Sapaan Kepada Anda
Rata - Rata 337 3.51 Baik

Sumber Data Dioleh 2022

Pada Tabel 4.11 di atas terlihat terhadap tanggapan responden terhadap kualitas
pelayanan toko Konci di kota Cimahi dengan nilai rata-rata 3,51 tergolong “Baik”. Mengenai
variabel tersebut tentunya memiliki skor tertinggi dan terendah yaitu skor tertinggi pada
aspek Empathy pada kalimat “Pegawai Kedai Konci selalu tersenyum melayani Anda”
dengan skor rata-rata skor 3,64 pada bagian “Baik” , sedangkan skor terendah pada aspek
Brand Response pada pernyataan “Karyawan Kedai Konci selalu mengumumkan atau
menawarkan promosi yang ada” dengan rata-rata skor A skor 3,36 ditempatkan pada
kategori “Cukup Baik”. Dari 11 pernyataan variabel Kualitas Pelayanan, 4 kalimat masih
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dibawah rata-rata, pada 4 kalimat terdapat 2 kalimat “Cukup Baik” dan 2 kalimat “Baik”
sisanya 7 kalimat, 7 Kalimat diatas rata-rata tergolong “Baik™.

Tabel 5
Hasil Analisis Deskriptif Promosi Penjualan
No Pernyataan Jawaban N Sum Mean Kategori

STS TS KS ST SS

Pesan Promosi

Anda Tertarik Dengan
Promosi Yang di
Tawarkan Kepada
Anda

3 10 138 124 55 96 330 3.44 Baik

Anda Sering Melihat
Kedai Konci
2 Melakukan Promosi di 4 32 105 124 50 96 315 3.28 Cukup Baik
Media Sosial (IG,
Facebook, Tiktok)

Media Promosi

Anda Mengetahui
Kedai Konci Melalui .
4 Media Sosial (IG, 3 24 123 116 55 96 321 3.34 Cukup Baik

Facebook, Tiktok)

Anda Mengetahui
5 Kedai Konci Melalui 5 12 72 172 90 96 351 3.66 Baik
Kerabat Anda

Waktu Promosi

Anda Berbelanja di
6  [edaiKonciKarena 16 117 136 50 96 324 338 Cukup Baik
Adanya Promosi Yang

di Tawarkan

Anda Selalu
Mendapatkan Diskon
7 Harga Ketika 4 20 117 132 50 96 323 3.36 Cukup Baik
Berbelanja di Kedai
Konci

Rata - Rata 327 3.41 Baik

Sumber Data Dioleh 2022

Pada Tabel 4.12 di atas terlihat terhadap tanggapan responden survei terhadap promosi
toko Konci di Kota Cimahi memiliki skor rata-rata 3,41 dan tergolong “Baik”. Mengenai
variabel ini tentunya memiliki skor tertinggi dan terendah yaitu skor tertinggi pada aspek
Media Advertising pada kalimat “Anda mengenal Kedai Konci melalui kerabat” dengan skor
rata-rata skor 3,66 termasuk dalam kategori “Baik”. sedangkan yang terendah terdapat pada
dimensi Pesan Iklan pada pernyataan “Anda sering melihat iklan Kedai Konci di media
sosial (IG, Facebook), Tiktok)” dengan skor rata-rata 3,28 termasuk dalam kategori “cukup
baik”. Dari 6 pernyataan variabel Promosi Penjualan, 4 diantaranya masih dibawah rata-rata,
4 diantaranya tergolong “Baik”, 2 diantaranya tergolong “Baik”.

Tabel 5
Hasil Analisis Deskriptif Keputusan Pembelian
No Pernyataan Jawaban N Sum Mean Kategori

STS TS KS ST SS
Kemantapan Pada Sebuah Produk Dalam Melakukan Pembelian
Anda Merasa Puas Dengan Pelayanan Yang 3 18 102 144 70 96 337 351 Baik

Diberikan Kedai Konci
Anda Merasa Puas Dengan Menu - Menu .
2 Yang Disediakan Kedai Konci 3 18 99 152 65 96 337 351 Baik
Kebiasaan Konsumen Dalam Membeli Produk
3 Anda Merasa Nyaman Ketika Sedang 3 14 108 136 80 96 341 355 Baik

Berada Di Kedai Konci
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Jawaban

No Pernyataan STS TS KS ST SS

N Sum

Mean Kategori

Memberi Rekomendasi Melakukan Pembelian kepada Orang Lain

Anda Akan Merekomendasikan Kedai Konci
4 Kepada Kerabat Anda 3 18 111 128 75 96 335

3.49

Baik

Rata - Rata 338

3.52

Baik

Sumber Data Dioleh 2022

Pada tabel 4.13 di atas dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap
keputusan pembelian konsumen pada toko Konci di kota Cimahi dengan skor rata-rata 3,52
tergolong “Baik”. Mengenai variabel tersebut tentunya memiliki skor tertinggi dan terendah
yaitu skor tertinggi pada aspek kebiasaan konsumen saat membeli produk pada pernyataan
“Anda merasa nyaman di toko Konci” dengan rata-rata skor yang diperoleh sebesar 3,55
termasuk dalam kategori Kategori “Baik”, sedangkan skor terendah pada Memberikan
rekomendasi kepada orang lain saat berbelanja berada pada kalimat ‘“Maukah Anda
merekomendasikan Kedai Konci kepada orang yang Anda cintai” dengan IPK 3,49 termasuk
dalam kategori “Baik”. Dari 4 kalimat variabel Keputusan Pembelian, 3 kalimat memiliki
nilai di bawah rata-rata namun semuanya termasuk dalam kategori “Baik” dan 1 kalimat

lainnya dengan nilai di atas rata-rata termasuk dalam kategori “Baik”.

Hasil Analisis Asosiatif
Asumsi Klasik

Tabel 6
Hasil Uji Normalis
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual
N 96
Normal Parametersa Mean
Std. Deviation 1.25535205
Most Extreme Differences Absolute 0.142
Positive 0.142
Negative -0.109
Kolmogorov-Smirnov Z 1.394
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.041

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber Data Diolah, 2022

Berdasarkan hasil uji normalitas pada Tabel 4.14 diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) diperoleh nilai p-value sebesar 0,041 > (lebih besar) dari 0,05. Maka data dari variabel

independen maupun dependen berdistribusi normal.

Tabel 7
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Correlations
Kualitas Promosi Unstandardized
Layanan Penjualan Residual
Spearman's . Correlation .
rho Kualitas layanan Coefficient 1 .810 -0.025
Sig. (2-tailed) . 0 0.81
N 96 96 96
S Correlation .
Promosi Penjualan Cocfficient .810 1 -0.09
Sig. (2-tailed) 0 0.382
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Correlations
Kualitas Promosi Unstandardized
Layanan Penjualan Residual
N 96 96 96
Unstandardized Correlation
Residual Coefficient -0.025 -0.09 !
Sig. (2-tailed) 0.81 0.382 .
N 96 96 96

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber Data Diolah, 2022

Pada Tabel 4.15 hasil pengujian heteroskedastisitas dengan menggunakan korelasi
Spearman dapat dilihat bahwa nilai signifikansi untuk variabel Kualitas layanan yaitu 0,81
> (0,10 dan Promosi Pejualan 0,382 > 0,10 maka dapat disimpulkan hipotesis diterima karena
data tersebut tidak terjadi masalah heteroskedastisitas.

Tabel 8
Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficientsa
Standardized Collinearity
Model Coefficients . Statistics
t Sig. Toleranc
Beta R VIF
1 (Constant) -0.309 0.534 -0.580 0.563
Kualitas Layanan 0.237 0.027 0.614 8.881 0.000 0.275 3.631
Promosi Penjualan 0.259 0.050 0.356 5.152 0.000 0.275 3.631

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber Data Diolah, 2022

Pada Tabel 4.16 output uji multikolinieritas menggunakan SPSS diperoleh nilai VIF
sebesar 3,631 karena nilai VIF = 3,631 < 10 dan nilai torelansi = 0,275 > 0,10 maka dapat
disimpulkan bahwa hubungan antara variabel dalam penelitian ini tidak mengalami gejala
multikoliniearitas.

Uji Hipotesis dan Koefisiensi Regresi

Tabel 9
Hasil UJi Parsial (Uji- t)
. . Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients ¢ Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) -0.309 0.534 -0.580 0.563

Kualitas Layanan 0.237 0.027 0.614 8.881 0.000

Promosi Penjualan 0.259 0.050 0.356 5.152 0.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber Data Diolah, 2022

Pada Tabel 4.17, hasil uji t menunjukkan bahwa sebagian nilai t hitung variabel kualitas
pelayanan sebesar 8,881 dan variabel promosi penjualan sebesar 5,152. Untuk membuktikan
ada tidaknya pengaruh yang signifikan, dilakukan dengan membandingkan thitung dengan
ttabel, dengan taraf signifikansi 0,10 dengan kriteria jika thitung > ttabel maka H 1 diterima
dan H_0 ditolak, tetapi jika t hitung <t > 1,661 t tabel dan nilai signifikansi 0,000 < ; 0,10.
Dengan demikian hasil tersebut menunjukkan bahwa H1 diterima dan HO ditolak yang
berarti bahwa sebagian variabel Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian.
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Dari tabel di atas bisa di simpulkan regresinya sebagai berikut :
Y=-0,309+0,237(X_1)+0,259(X_2)

Uji Koefisiensi Korelasi

Tabel 10
Hasil Uji Koefisien Korelasi
Kualitas Promosi Keputusan
Layanan Penjualan Pembelian
Pearson Correlation 1 0.851 0.918
Kualitas Layanan Sig. (2-tailed) s .000 .000
N 96 96 96
Pearson Correlation 0.851 1 0.879
Promosi Penjualan Sig. (2-tailed) .000 .000
N 96 96 96
Pearson Correlation 0918 0.879 1
Keputusan Pembelian Sig. (2-tailed) .000 .000
N 96 96 96

*%, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber Data Diolah, 2022

Pada Tabel 4.20 hasil perhitungan dengan koefisien korelasi Pearson diperoleh nilai
hubungan antara kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian sebesar 0,918, hal ini
berarti hubungan antara kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian adalah “sangat
kuat”. Nilai hubungan promosi dengan keputusan pembelian sebesar 0,879 yang berarti
bahwa hubungan harga dengan keputusan pembelian “sangat kuat”.

Uji Koefisiensi Determinasi

Tabel 11
Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .937a 0.877 0.875 1.26878

a. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan X2, Vkualitas Layanan X1
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber Data Diolah, 2022

Pada Tabel 4.21 terlihat nilai R-squared sebesar 0,877 atau 87,7%. Hasil ini
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dan promosi membantu mempengaruhi keputusan
pembelian Kedai Konci di Kota Cimahi sebesar 87,7%, sisanya sebesar 12,7% dipengaruhi
oleh faktor lain yang tidak teramati yang diperoleh dalam penelitian ini.

PEMBAHASAN

Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam penelitian ini kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Johnson
dan Smith (2018), kualitas pelayanan yang tinggi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung membeli produk atau jasa
dari perusahaan yang menawarkan jasa serupa dan memenuhi harapannya. Namun berbeda
dengan hasil penelitian Lee dan Brown (2020) menunjukkan bahwa service quality tidak
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selalu berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Faktor lain seperti
harga, merek atau promosi mungkin merupakan faktor yang lebih penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian. Sementara Thompson et al. (2019) menyimpulkan
bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen,
terutama ketika konsumen sangat puas dengan interaksi perusahaan atau merek. Sebaliknya,
penelitian Kim dan Wang (2021) menunjukkan bahwa service quality tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Faktor-faktor seperti harga,
ketersediaan produk, dan faktor emosional cenderung lebih mempengaruhi keputusan
pembelian daripada kualitas layanan.

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Pada penelitian ini juga pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian positif dan
signifikan. Selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Smith dan Johnson (2018),
promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Promosi yang efektif, seperti diskon harga atau penawaran khusus, dapat mendorong
konsumen untuk membeli produk atau jasa yang dipromosikan. Namun berbeda dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Lee dan Brown (2020) menunjukkan bahwa promosi tidak
selalu memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Faktor-faktor
lain seperti kualitas produk, reputasi merek, atau pengalaman sebelumnya dapat menjadi
faktor yang lebih dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Sebuah penelitian
juga dilakukan oleh Thompson et al. (2019) menyimpulkan bahwa promosi mempengaruhi
secara positif terhadap keputusan pembelian konsumen, terutama ketika promosi tersebut
memberikan nilai tambah yang signifikan bagi konsumen atau menciptakan kebutuhan yang
mendesak. Tetapi penelitian yang hasil penelitian sebaliknya, dilakukan oleh Kim dan Wang
(2021) menemukan bahwa promosi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Faktor-faktor seperti kualitas produk, reputasi merek, dan preferensi
pribadi cenderung lebih memengaruhi keputusan pembelian daripada promosi.

SIMPULAN

Dalam era modern ini, tren minum kopi semakin populer dan gaya hidup masyarakat
semakin berubah di Kota Cimahi. Hal ini terlihat dari peningkatan jumlah coffee shop yang
berdiri di kota tersebut, seperti Cenghar Coffee, Neka Coffee, 372 Coffee, dan Ngopi Doloe.
Masyarakat Cimahi menunjukkan responsivitas yang tinggi terhadap perubahan gaya hidup,
termasuk dalam hal minum kopi. Hal ini menandakan bahwa minuman kopi memiliki pasar
yang besar di Kota Cimahi. Namun, persaingan di industri coffee shop semakin ketat, dan
para pengusaha coffee shop perlu menghadapi tantangan ini dengan strategi yang efektif.
Kedai Konci, salah satu coffee shop di Kota Cimahi, mengalami penurunan penjualan pada
tahun 2022. Meskipun telah melakukan promosi melalui media sosial, penjualan Kedai
Konci terus menurun dari bulan ke bulan. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen antara lain kualitas layanan dan promosi. Kualitas layanan yang baik
memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Konsumen cenderung memilih
perusahaan yang menyediakan pelayanan berkualitas tinggi dan responsif terhadap
kebutuhan mereka. Kualitas pelayanan yang buruk dapat berdampak negatif pada keputusan
pembelian konsumen. Promosi juga memainkan peran penting dalam keputusan pembelian.
Promosi yang efektif, seperti diskon harga, penawaran khusus, dan program loyalitas, dapat
mempengaruhi minat dan keputusan pembelian konsumen. Promosi yang menarik dan
relevan dapat mendorong konsumen untuk memilih produk atau jasa yang dipromosikan.
Penelitian sebelumnya telah mengkonfirmasi pengaruh kualitas layanan dan promosi
terhadap keputusan pembelian. Kualitas pelayanan yang tinggi meningkatkan kepuasan
pelanggan dan memengaruhi keputusan pembelian mereka. Promosi yang efektif dapat
menciptakan motivasi tambahan bagi konsumen untuk membeli produk atau jasa. Dalam
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konteks Kedai Konci, penurunan penjualan mereka mungkin disebabkan oleh penurunan
kualitas layanan atau kurangnya efektivitas promosi yang dilakukan. Untuk mengatasi
masalah ini, Kedai Konci perlu memperhatikan kualitas layanan yang disediakan kepada
pelanggan, termasuk responsif terhadap kebutuhan dan keinginan mereka. Selain itu, perlu
ditingkatkan juga promosi yang dilakukan, dengan menciptakan promosi yang menarik,
relevan, dan efektif dalam mempengaruhi konsumen.
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Abstract

This study intends to ascertain the impact of customer value marketing and public
relations on customer loyalty promise Jiwa Poris. Individual factors were used to choose
samples, including those who had recently purchased and consumed Janji Jiwa items.
For this study's primary data, 125 respondents were given questionnaires to complete.
The information gathered for this study is cross sectional and is based on the time period.
The Structural Equation Model (SEM) is the analytical technique used. Google forms
were utilized to distribute the data. The simultaneous test method (F test) and the
coefficient of determination test (R2) are used to test hypotheses. According to the study's
findings, customer loyalty is significantly impacted by both customer value marketing and
public relations.

Keywords: Public Relation, Customer Value Marketing, Customer Loyalty

Abstrak

Pengkajian ini bertujuan guna memahami pengaruh Public Relations dan Customer Value
Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan Janji Jiwa Poris. Sampel diambil dengan kriteria
individu yakni individu yang pernah membeli serta mengonsumsi produk Janji Jiwa pada
6 bulan terakhir. Pengkajian ini memakai data primer yang diperoleh melalui kuesioner
yang dibagikan terhadap 125 responden. Berlandaskan jangka waktu, data yang
dikumpulkan pada pengkajian ini bersifat cross sectional. Metode analisis yang dipakai
ialah Structural Equation Model (SEM). Data yang dipakai adalah melalui membagikan
Google Forms. Pengujian hipotesis memakai metode uji simultan (uji F) serta uji
koefisien determinasi (R?). Capaian pengkajian ini memperlihatkan bahwasanya Public
Relations berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan dan Customer Value
Marketing berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Kata kunci: Public Relation, Customer Value Marketing, Customer Loyalty
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PENDAHULUAN

Bisnis kopi di Indonesia berpeluang besar untuk meningkatkan pangsa pasar baik
di pasar global maupun lokal, namun hal tersebut harus didukung dengan ketersediaan
bahan-bahan kopi guna mencukupi permintaan pasar baik dalam ataupun luar negeri.
Dibutuhkan banyak usaha untuk mendapatkan rasa terbaik. Pengenalan banyak kedai kopi
di kota-kota besar dengan konsep co-working space, serta wi-fi gratis dan kopi berkualitas
tinggi. Ditinjau dari perilaku sosial masyarakat Indonesia, kedai kopi bukan lagi sekadar
tempat nongkrong; itu berkembang menjadi sesuatu yang lebih. Budaya berkumpul
masyarakat Indonesia memberikan kedai kopi karakter tersendiri bagi kelompok tertentu,
termasuk anak muda dan orang dewasa. (Senjaya et al., 2013).

Janji Jiwa adalah jaringan kedai kopi Indonesia dengan lebih dari 100 lokasi baik
di dalam maupun luar kota. Janji Jiwa mendistribusikan berbagai macam barang, antara
lain minuman kopi panas berbahan dasar espresso, minuman dingin, dan camilan seperti
roti panggang Jiwa. Janji Jiwa menjual tumbler selain kopi dan makanan ringan. Karena
banyaknya terobosan dan penemuan yang telah dilakukan, usaha-usaha di industri ini masih
memiliki beberapa prospek dan kemampuan untuk berkembang secara signifikan. Evolusi
persaingan membuat kian sulit untuk perusahaan guna memelihara loyalitas konsumen.

Susahnya memelihara kesetiaan pelanggan dilansir dari J] Hasanuddin, (2000) bisa
berlangsung sebab gerakan lingkungan yang menyebabkan perubahan tuntutan pelangga,
jadi meminta manajemen perusahaan guna dapat menyesuaikan diri. MR Shaharudin, AS
Ismail, SW Mansor, (2011) menggambarkan bagaimana keseluruhan penekanan pemasaran
telah bergeser dari produksi ke ide pemasaran serta sosial. Instansi menekankan kemauan
pelanggannya supaya mereka menyuguhkan tanggapan positif kepada instansi pada jangka
panjang. Pelanggan bukan sekadar pembeli atau pengguna barang atau jasa; mereka juga
merupakan aset perusahaan yang loyalitasnya wajib dipelihara. Artinya, produsen
menempatkan produk ataupun layanan yang sesuai untuk konsumennya, bukan produk
yang tepat bagi konsume; Selain itu, kebahagiaan konsumen dapat diraih jika instansi
memerhatikan kualitas pelayanan yang diberikan terhadap pelanggan. (Kotler, 2002).

Dilansir dari B Gale, (1994) bahwasanya kesan konsumen kepada nilai kualitas yang
disajikan cenderung lebih tinggi dibandingkan kompetitor akan berdampak pada besarnya
loyalitas pelanggan; kian tinggi nilai yang dirasakan konsumen, sehingga kian banyak juga
peluang berlangsungnya koneksi (transaksi) serta korelasi yang dihendakai ialah
keterlibatan jangka panjang, karena upaya dan pengeluaran perusahaan dianggap jauh lebih
tinggi jika perlu mendapatkan konsumen atau klien baru yang telah meninggalkan
perusahaan, dibandingkan mempertahankan mereka.

P Kotler, (2006) menyatakan bahwa tujuan setiap pemasar adalah membangun
hubungan yang mendalam dan dekat dengan klien mereka, serta perihal tersebut kerap kali
merupakan kunci keberhasilan pemasaran jangka panjang. Maksud tiap-tiap instansi
sekarang adalah kian fokus pada pengembangan loyalitas klien. Fungsi komunikasi
pemasaran amat penting karena komunikasi menyediakan interaksi antara organisasi dan
klien. Dimana maksud komunikasi tidak sekedar guna merangsang pembelian pertama,
tetapi pun untuk menjamin kepuasan pasca pembelian guna meningkatkan potensi
pembelian di masa depan ataupun loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan ialah sebuah
aktivitas dimana pelanggan melakukan transaksi pembelian berulang ataupun pembelian
kembali.

LITERATUR
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Menurut Prasetyo, (2020) Public Relations ialah komunikasi yang andal guna
menghubungkan instansi bersama pelanggannya melalui maksud meningkatkan nilai
konsumen, mendorong kesenangan pembeli dan konsumen, juga memberikan kesan pada
perusahaan. Berlandaskan jabaran tersebut, sehingga hipotesa bisa dirumuskan seperti
dibawah ini:

H1 : Public Relation berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty

Schiffman, L.G. and Kanuk, (2007) mendefinisikan nilai pelanggan sebagai rasio
manfaat ekonomi, fungsional, atau psikologis yang diperoleh pelanggan dari berbagai
sumber, seperti waktu, uang, tenaga, atau psikologi, yang digunakan untuk memperoleh
manfaat, seperti penggunaan produk yang berkaitan dengan keterampilan, ketahanan,
prestasi kerja, serta nilai jual kembali produk/jasa. Layanan tersebut berguna untuk
menganalisis seberapa jauh produk ataupun layanan instansi dikaitkan bersama pelatihan,
penyampaian, serta reaksi saat memberikan layanan konsumen yang termasuk dalam
tunjangan karyawan. Oleh karena itu, keunggulan citra dikaitkan dengan pemikiran dan
pandangan pelanggan tentang instansi yang memproduksi ataupun menghasilkan
produk/jasa. Tak sekedar keuntungan yang dirasakan, namun pelanggan yang berpartisipasi
dalam mendefinisikan nilai konsumen harus melakukan pengorbanan. Pengorbanan tersebut
meliputi pengorbanan moneter dalam bentuk satuan moneter yaitu harga jasa/produk, serta
pengorbanan non moneter seperti waktu, tenaga, dan tekanan psikologis. Berdasarkan
temuan analisis layanan pelanggan, peringkat konsumen memiliki pengaruh yang signifikan
kepada kepuasan konsumen: kian besar peringkat konsumen, kian baik kepuasan konsumen.
Penelitian ini juga didukung Vedadi et al., (2014) “The Effect of Customer Value and
Satisfaction on Customer Loyalty: The Moderating Role of Ethical Reputation pada
konsumen rumah sakit Tehran Heart Center di Iran”.

Capaian pengkajian menunjukkan jika penilaian pelanggan memengaruhi esensial utuk
kepuasan pelanggan. Menurut Trasorras et al., (2009) tentang nilai, kepuasan, loyalitas, serta
retensi terhadap pelayanan profesional menunjukkan jika nilai berdampak terhadap
kepuasan pelanggan. Menurut Pramudita & Japarianto, (2013); Siwantara, (2011)
mengemukakan jika variabel penilaian pembeli berpengaruh penting untuk kepuasan.
Berlandaskan jabaran tersebut, sehingga hipotesa bisa dirumuskan seperti dibawah ini:

H2 : Customer Value Marketing berpengaruh signifikan terhadap CustomerLoyalty

Marketing
PR (X1)

Customer
Value (X2)

Figure 2. Rerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Metode deskriptif kuantitatif dipakai pada pengkajian ini. Penelitian ini
mengumpulkan data primer melalui tekni membagikan kuesioner terhadap responden
melalui pemakaian Google form. Metode penghimpunan data pengkajian ini ialah metode
non-probability sampling melalui teknik purposive sampling yakni pemerolehan sampel
berlandaskan kriteria khusus (B. Sekaran, 2016). Individu yang telah membeli dan memakan
barang Janji Jiwa dalam 6 bulan sebelumnya memenuhi persyaratan untuk menjadi
responden. Akhirnya, 125 responden menerima dan mengambil bagian dalam penelitian ini,
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hal ini konsisten bersama (Hair et al., 2019), yang menyatakan bahwasanya ukuran sampel
wajib antara 200 serta 400. Angka tersebut melengkapi kriteria data minimum. Pengkajian
ini melihat interaksi antara tiga variabel: Customer Value Marketing (CVM), Public
Relations (PR), dan Customer Loyalty (CL).

Setiap variabel memiliki serangkaian pengukuran yang unik. Model eksternal untuk
CVM diukur dengan tujuh pernyataan (Andayani & Zania, 2021) , PR dengan tujuh
pernyataan referensi (Andayani & Zania, 2021), dan CL dengan enam pernyataan (Andayani
& Zania, 2021) Kesetujuan responden kepada pernyataan-pernyataan yang tergabung pada
pengkajian ini dinyatakan bersama memakai skala Likert yang berkisar antara 1 (sangat tidak
setuju) hingga 5 (sangat setuju). Metode analisis data yang dipakai pada pengkajian ini ialah
Structural Equation Model (SEM) yang dilakukan bersama software JASP. Structural
Equation Model (SEM) dinilai dapat diterima sebab jumlah variabel yang dievaluasi pada
pengkajian ini sangat banyak serta berwujud kerangka konseptual berjenjang sehingga
menjadikan SEM kian efektif.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Data Responden
Tabel 1
Data Responden
Frekuensi Presentase (%)
Gender
Laki-Laki 77 61.6
Perempuan 48 38.4
_Usia
15 - 20 tahun 3 2.4
21 - 30 tahun 79 63.2
31 —40 tahun 39 31.2
> 40 tahun 4 3.2
Pendidikan Terakhir
SMA/SMK 107 44,6
Diploma 19 7,9
S1 104 43,3
52 9 3,8
S3 1 0.4
Pekerjaan
Mahasiswa/Pelajar 46 36.8
Tenaga Kependidikan 2 1.6
Pegawai sektor swasta 50 40
pegawai negeri 12 9.6
Pengusaha 15 12
Pendapatan perbulan
< Rp 4,000,000 37 29.6
Rp. 4,000,000 - Rp. 8,000,000 41 32.8
Rp. 8,000.00 - Rp. 12,000,000 30 24
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Frekuensi Presentase (%)
> Rp 12,000,000 17 13.6

Sumber : Data Primer, 2022

Pengukuran yang dipakai pada mendapatkan tanggapan oleh respon ditaksir melalui
skala likert. Skala likert ini 1-5, yakni sangat tidak setuju — sangat setuju.

2. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Dilansir dari Hair et al., (2019) dijelaskan bahwasanya validitas ialah keterampilan
suatu indikator selaku alat ukur pada menaksir konstruk ataupun variabel. Uji
validitas yang dipakai pada pengkajian ini ialah analisis item yang menghubungkan
skor setiap indikator bersama skor variabel yang adalah penjumlahan dari seluruh
skor item indikator. Apabila ada barang yang tidak memenuhi persyaratan, maka
barang tersebut tidak diperiksa lebih lanjut.

Berlandaskan nilai factor loading yang telah ditetapkan dengan melihat jumlah

sampel sebesar 125, sehingga dasar pemerolehan keputusan uji validitas ialah:
1. “Nilai faktor loading yang dihasilkan > 0,45; indikator tersebut akan dinyatakan
valid”
2. “Nilai faktor loading yang dihasilkan < 0,45; indikator dinyatakan tidak valid”

Suatu indikator disebut reliabel jika jawaban yang diberikan responden kepada suatu
pernyataan konsisten dari masa ke masa. Untuk mengetahui keakuratan dan konsistensi
pernyataan yang ditulis responden digunakan prosedur pengukuran yang disebut uji
reliabilitas. Keandalan mengacu pada keakuratan, konsistensi, dan prediktabilitas suatu
instrumen. Uji reliabilitas dilaksanakan melalui pemakaian Cronbach’s alpha, guna
memahami kelayakan dan relevansi atau konsistensi instrumen yang dipakai pada
pengkajian guna menguji indikator pada sebuah variabel bersama nilai alpha > 0,60
(Sekaran, 2016). Menurut Sekaran & Bougie, (2016) dasar pemerolehan keputusan uji
reliabilitas ialah sebagai berikut:

1. “Cronbach’s alpha > 0,60 dikatakan reliabel.”

2. “Cronbach’s alpha < 0,60 dikatakann tak reliabel.”

Berikut merupakan rincian tabel hasil uji validitas dan reliabilitas melalui tiap-tiap
variabel yang dipakai pada pengkajian ini yakni :
Tabel 2. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

No Variabel Jumlah item Cronbach’s Factor Loading
Coeficient
Alpha
1. Public Relation 7 0.910 0.000 to 0.000
Customer Value 7 0.715 0.000 to 0.000
Marketing
3. Customer Loyalty 6 0.806 0.000 to 0.000

Source : Output JASP

Di tabel tersebut nampak bahwasanya hasil uji validitas seluruh variabel yang
dikaji didapat melalui nilai factor loading > 0,45 yang artinya tiap-tiap item pernyataan
yang dipakai guna menaksir variabel ialah valid serta sesuai. Pada tabel diatas ada
capaian uji reliabilitas yang bisa ditinjau melalui nilai Cronbach’s Alpha instrumen di
seluruh variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh instrumen pada setiap
variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 yang memperlihatkan bahwasanya
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seluruh instrumen yang dipakai delay tiap-tiap variabel pengkajian reliabel ataupun
layak dipakai.

3. Uji Normalitas

Tabel 3
Uji Normalitas Data
Kolmogorov-Smirnov Test Unstandardized Residual Keterangan
Asymp. Sig 0,200 Ho Diterima

Berdasarkan table 4 hasil pengujian normalitas menghasilkan sig dari KS-Z = 0,200 > 0,05

maka Ho diterima serta kesimpulan distribusi data normal (data sudah berkualitas).

4. Uji Multikolinearitas

Tabel 5
Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance VIF Keterangan
Public Relation 0,804 1,244 Bebas Multikolinearitas
Customer Value Marketing 0,804 1,244 Bebas Multikolinearitas

Berdasarkan tabel tersebut bisa dipahami bahwasanya variabel kualitas produk,
kualitas layanan, serta kepuasan konsumen mempunyai nilai tolerance > 0,10 juga VIF < 10.
Sehingga bisa disebut bahwasanya tak terdapat gejala ataupun persoalan multikolinearitas
dalam model regresi pada pengkajian ini.

5. Uji Heterokedastisitas

Tabel 6
Uji Heteroskedastisitas

Variabel SIG Keterangan
Public Relation 0,510 Ho diterima
Customer Value Marketing 0,398 Ho diterima

Melalui hasil pengolahan data diperoleh :

a. Sig dari t bagi Public Relation 0,510 > 0.05 Ho diterima (Tidak ada
heteroskedastisitas)

b. Sig dari t bagi Customer Value Marketing 0,398 > 0.05 Ho diterima (Tidak ada
heteroskedastisitas)
Kesimpulan : Asumsi heteroskedastisitas terpenuhi.

6. Uji Regreli Linier Berganda
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Tabel 7
Uji Regresi Linier Berganda
Coefficients”
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 1,861 ,338 5,502 ,000

TOTAL PCR ,134 ,079 ,150 1,692 ,093

TOTAL CVM ,374 ,086 ,388 4,364 ,000

a. Dependent Variable: TOTAL CLY

Berlandaskan capaian uji regresi linier berganda tersebut, diperoleh nilai persamaan :

Y =1,861+0,134+0,374 +e

7. Uji Simultan (Uji F)
Tabel 8
Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,108 2 ,054 411 ,664°
Residual 16,006 122 ,131
Total 16,114 124

a. Dependent Variable: ABS RES
b. Predictors: (Constant), TOTAL CVM, TOTAL PCR

Uji statistik F pada intinya menunjukkan sejauh apa pengaruh variabel independent
melalui simultan saat menjelaskan variabel dependen. Uji ini dilaksanakan melalui
perbandingan a (alpha) bersama nilai signifikansi. Bila nilai signifikansi < a (0,05), sehingga
Ho ditolak. Maka bisa disebutkan ada pengaruh secara simultan antara variabel independen
bersama variabel dependen, serta sebaliknya. Apabila nilai signifikansi > a (0,05), sehingga
Ho diterima yang berarti tak ada pengaruh antara variabel independen kepada variabel
dependen secara simultan.

8. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 9
Koefisien Determinasi (R*)

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate

1 ,082° ,007 -,010 ,36221
a. Predictors: (Constant), TOTAL CVM, TOTAL PCR
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Melalui capaian pengolahan di atas didapat adj-R2 =-0.10 Yakni bahwasanya variasi dari
variable independent (Kualitas Produk, Kualitas Layanan, dan Kepuasan Pelanggan) dapat
menjabarkan variasi dari variable dependent (Loyalitas Pelanggan) sebanyak 10%. Sedangkan
sisanya (100% - 10%= 90%) merupakan variasi dari variable independent lain yang memengaruhi
kualitas laba tetapi tak dimasukkan pada model. (Model GOODNESS OF FIT sebab nilai dari R?
mendekati 1.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh public relation dan customer value marketing
terhadap customer loyalty di janji jiwa poris, sehingga kesimpulan dari pengkaji ini ialah:
1. “Public Relations (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
loyalty di Janji jiwa poris.”
2. “Customer value (X2) berpengaruh marketing positif dan signifikan terhadap
customer loyalty pelanggan di janji jiwa poris.”
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Abstract

This study aims to determine the influence of Service Quality which will be mediated on
Service Journey Quality and Customer Satisfaction which will later increase Customer
Loyalty at Bandar Jakarta restaurants. This sample is expected to be consumed by
someone who has bought and directly consumed food products at Bandar Jakarta
restaurants in the last 6 months. In this study, data will be obtained through a
questionnaire that has been previously distributed to 131 respondents. Based on the time
period, the data collected in this study is cross sectional. This study uses an analytical
method in the form of a Structural Equation Model (SEM). The results of this study will
later show that service quality has a large effect on customer satisfaction, but service
quality also has a very large effect on Service Journey Quality, and Customer Satisfaction
also has a very large effect on Customer Loyalty and Service Journey Quality has a
positive effect on Customer Loyalty.

Keywords: Service Quality; Service Journey Quality; Customer Satisfaction; Customer

Loyaty

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Service Quality yang akan dimediasi
pada Service Journey Quality dan Customer Satisfaction yang nantinya akan
meningkatkan Customer Loyalty pada restoran Bandar Jakartasampel ini nantikan akan
dikonsumsi oleh seseorng yang pernah membeli serta mengkonsumsi langsung produk
makanan restoran bandar sekitar 6 bulan terakhir. Pada penelitian ini nantinya akan
diperoleh data melalui sebuah kuisioner yang telah disebarkan sebelumnya kepada 131
responden. Berdasarkan jangka waktu, data yang dikumpulkan dalam penelitian ini
bersifat cross sectional. Penelitian ini menggunakan sebuah metode analisis berupa
Structural Equation Model (SEM). Hasil dari penelitian ini nantinya akan menunjukkan,
ternyata service quality berpengaruh besar terhadap customer satisfaction, namun service
quality juga sangat berpengaruh terhadap Service Journey Quality, serta Customer
Satisfaction juga berpengaruh sangat besar terhadap Customer Loyalty dan Service
Journey Quality berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty

Kata kunci: 3-5 kata kunci, 10 pt, Times New Roman, justify, bold, not italic
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PENDAHULUAN

PENDAHULUAN

Gagasan memuaskan pelanggan melalui keunggulan layanan adalah landasan penelitian dan
praktik layanan. Selama dekade terakhir, manajer dan peneliti sama-sama semakin
menekankan peran perjalanan pelanggan sebagai lawan pertemuan layanan individu untuk
pencapaian keunggulan layanan dan keunggulan kompetitif berikutnya (Dunlosky et al.,
2013). Penekanan ini sejalan dengan riset pemasaran yang lebih luas yang menunjukkan
bahwa rangkaian titik kontak di sepanjang perjalanan pelanggan memunculkan pengalaman
pelanggan (Katherine et al., 2016; Tueanrat et al., 2021). Memang, laporan industri baru-
baru ini menunjukkan bahwa, di seluruh industri, kinerja perjalanan perusahaan secara
substansial lebih berkorelasi dengan kepuasan pelanggan dan hasil bisnis, seperti pendapatan
dan pembelian berulang, daripada kinerja perusahaan pada titik kontak individu (Hertina &
Dwiyanti, 2013).

Dalam literatur pemasaran yang ada, "perjalanan pelanggan" umumnya didefinisikan
sebagai serangkaian titik kontak yang ditemui dan berinteraksi dengan pelanggan selama
proses pembelian mereka (Becker et al., 2020; Katherine et al., 2016). Di pasar saat ini,
perjalanan pelanggan semakin kompleks, karena digitalisasi telah mempercepat lahirnya
berbagai saluran di mana pelanggan dapat berinteraksi, mencari informasi, dan melakukan
pembelian (Voss, 2006). Terlebih lagi, spesialisasi yang meningkat telah memecah
penyampaian layanan kontemporer untuk melibatkan jaringan penyedia (Forastiere et al.,
2023). Oleh karena itu, perusahaan harus mengelola saling ketergantungan ekspektasi,
operasional, dan fungsional antara berbagai titik kontak (Dhebar, 2013), dengan mengingat
bahwa perjalanan yang canggung dan tidak konsisten telah diidentifikasi sebagai sumber
penting dari churn pelanggan (Dunlosky et al., 2013).

Perjalanan pelanggan adalah konsep yang kuat untuk memahami jalur pembelian pelanggan
(Bohme et al., 2015). Namun, fokus pengambilan keputusan pembelian kurang berguna
untuk mendukung manajemen layanan; seperti dalam konteks layanan intensif,
penyampaian layanan dan pertemuan konsumsi memainkan peran utama dalam
pembentukan pengalaman pelanggan, menonjolkan pentingnya titik kontak yang
berinteraksi dengan  pelanggan setelah keputusan ~ pembelian mereka
(LemkeClarkWilsonCEQJAMSI11, n.d.). Dengan demikian, peneliti dan praktisi layanan
yang ingin memahami dan merancang perjalanan berkualitas tinggi dapat mengambil
manfaat dari konstruksi perjalanan yang menangkap saling ketergantungan fungsional dan
operasional antara titik kontak yang terdiri dari proses layanan (Dhebar, 2013; Dunlosky et
al., 2013).

Dengan  latar  belakang  tersebut, tujuan  dari  makalah  ini  adalah
untukmengkonseptualisasikan kualitas perjalanan layanan (SJQ), mengembangkan langkah-
langkah untuk membangun dan 5

mempelajari hasil pelanggannya.Perjalanan layanan mengacu pada proses atau urutan yang
dilalui pelanggan untuk mengakses dan menggunakan layanan tertentu (Folstad & Kvale,
2018; Tueanrat et al., 2021; Voorhees et al., 2017). Studi ini mengadopsi pendekatan
berorientasi penemuan untuk mengkonseptualisasikan SJQ (Moorman et al., 2013). Pertama,
dengan mensintesis teori yang masih ada (Katherine et al., 2016) dan wawasan berbasis
lapangan dari diskusi kelompok fokus pelanggan, kami mendefinisikan SJQ sebagai sejauh
mana pelanggan merasakan kombinasi titik kontak proses layanan milik penyedia yang
berfungsi sebagai (1) mulus, (2) koheren, dan (3) keseluruhan yang dipersonalisasi. Kedua,
dengan membangun definisi dan wawasan dari studi kualitatif, kami mengembangkan
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ukuran untuk konstruksi SJQ menggunakan data survey dari konsumen dalam konteks jasa
keuangan. Ketiga, kami mendemonstrasikan validitas nomologis dan relevansi praktis dari
konstruksi SJQ dengan menghubungkannya dengan kualitas layanan dan loyalitas pelanggan
menggunakan kumpulan data survei kedua dari industri keuangan.

LITERATUR

Customer Loyalty

Customer Loyalty Dalam studi pemasaran, loyalitas (Oliver, 1999) niat serta prilaku pembeli
tidak terlepas dari beberapa perbedaan kecil yang mengacu pada pemutusan dalam
pembelian produk kembali setelah mengonsumsi sekali (A. P. Parasuraman, 1996).

Service Quality

Menurut (A. Parasuraman et al., 1994)memperkenalkan model SERVQUAL, yang
menetapkan lima dimensi untuk Service Quality : sebuah fakta serta tanggapan dalam
menjamin. Namun, masih ada yang belum consensus dalam dimensi Service Quality dalam
literature angkutan umum, dan dimensi Service Quality akan bervariasi dalam konteks
survey nantinya (Jarrin et al., 2020).

Service Journey Quality

Service Journey Quality adalah pendorong penting kualitas layanan dan loyalitas pelanggan
dalam bisnis kontemporer. Studi ini menemukan bahwa hubungan loyalitas sebagian
dimediasi melalui kualitas layanan, yang menunjukkan bahwa Service Journey Quality
menjelaskan loyalitas di atas dan di luar kualitas layanan.

Customer Satisfaction

Sebuah pelanggan yang merupakan komponen utama didalam bisnis maupun organisasi
yang telah berjalan. Pengusaha harus memutuskan siapa eseorang yang nantinya akan
menjadi pelanggan mereka (Ghotbabadi et al., 2015; Golmoradi et al., 2015).

Sebuah penelitian ini dapat diambil untuk mengkonseptualisasikan kualitas perjalanan
layanan terfragmentasi dalam beberapa aliran literatur. Dalam konteks layanan, banyak
transaksi antara pelanggan dan penyedia terjadi setelah keputusan pembelian yang
sebenarnya dibuat karena realisasi penawaran layanan sering kali melibatkan kedua belah
pihak. SJQ karenanya paling baik dipahami melalui aliran literatur yang menangani berbagai

tahap proses yang dilalui konsumen.

SERVICE
JOURNEY
QUALITY

Gambar 1. Rerangka Konseptual

Bagian ini memuat literatur-literatur yang relevan terkait dengan penelitian dan
pengembangan hipotesis yang diajukan. Bagian ini juga membahas secara ringkas teori yang
digunakan untuk mengambarkan hubungan antar konsep (disajikan dalam sub judul) dan
hubungan antar konsep tersebut disajikan dalam bentuk gambar kerangka konseptual.

METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini menggunakan sebuah pendekatan yang bersifat deskriptif kuantitatif.
Penelitian ini nantinya akan menggunakan sebuah data primer yang pengumpulan datanya
berupa pengisian kuisioner yang telah disebarkan melalui google form. Sementara,
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pengumpulan datanya menggunakan teknik purposive dengan metode non-probability
dengan berdasarkan kriteria-kriteria tertentu. Kriteria utama dalam penelitian ini adalah
seseorang yang pernah mengkonsumsi produk restoran Bandar dalam waktu kurang lebih 6
bulan terakhir. Ukuran pada penelitian ini sekitar 200 dan 400 dengan jumlah responded
sekitar 131 orang. Jumlah tersebut telah di ukur untuk memenuhi sebuah persetujuan
pengambilan data dengan berbagai persyaratan. Penelitian ini dilakukan juga untuk menguji
sebuah variable yang terdiri dari : Customer Loyality (CL), Service Quality (SQ), Service
Journey Loyality (SJQ) dan yang terakhir adalah Customur Statisfication (CS). Setiap
variable yang memiliki ukuran yang berbeda, CL akan menggunakan 7 persyaratan , SQ
menggunakan 8 persyaratan, SJQ menggunakan 3 persyaratan , sedanglan CS menggunakan
5 persayaratan. Pada skala 1 akan menunjukkan sangat tidak setuju, kemudian pada skala 5
akan menunjukkan sangat setuju. Penelitian ini akan menggunakan sebuah analisis structural
equation model (SEM) dijalankan dengan bantuan program JASP.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1
Uji Validitas dan Reabilitas
Reabilitas
Variabel dan Pernyataan Validitas Cronbach’s
Alpha
Service Quality
®  Restoran memiliki fasilitas yang lengkap 0.645
®  Karyawan berpakaian rapi dan bersih 0.664
®  Karyawan memiliki pelayanan nya cepat 0.775 0.846
®  Karyawan sangat ramah 0.759
®  Menyediakan makanan yang enak dan berkualitas 0.723
®  Menyediakan perhatian individual terhadap konsumen 0.777
® Karyawan yang sigap dalam menangani masalah 0.772
Service Journey Quality
®  Restoran memiliki pengalaman perjalanan yang bagus 0.657
0.353 0.639
®  Semua detail informasi tentang restoran bagus 0.778
®  Dapat memahami situasi unik saya
Customer Satisfaction
e  Jenis makanan nya banyak variasi 8;;(1)
e  Makanan dan minuman memiliki rasa yang enak 0:81 1 0.832
e  Tempat yang sangat kekeluargaan 0.783 '
e  Restoran memiliki harga terjangkau 0.785
e  Restoran sangat bersih
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Customer Loyalty
e  Saya akan kembali lagi ke restoran 0.664
e  Saya akan merekomendasikan restoran kepada keluarga 0.783
e  Restoran lebih baik daripada restoran lainnya 0.645
e  Saya akan terus membeli jika ada kenaikan harga pada restoran 0.642
e  Saya mau berkerja sama dengan restoran apabila ada kesempatan 0,698 0.819
e  Restoran sangat unik
e  Saya akan mencari tahu informasi terbaru tentang restoran 0.807
0.783

Pada tabel diatas menunjukkan bahwa hasil dari pengujian seluruh data variable yang diteliti
mendapatkan nilai validitas factor loading sekitar kurang lebih 0,45. Dapat di artikan setiap
item pada pernyataan yang digunakan dalam mengukur variable tersebut adalah sah atau
tepat. Table diatas juga menghasilkan data reabilitas yang dapat dilihat dari sebuah nilai
Cronvach’s Alpha dalam instrument pada seluruh variable yang menunjukkan hsil kurang
lebih 0,60 maka menunjukkan bahwa data reabilitas tersebut layak digunakan.

Tabel 2
Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan
H1: SQ - CS 0.735 0.000 Didukung
H2 :SQ - SJQ 0.517 0.000 Didukung
H3:CS - CL 0.678 0.005 Didukung
H4 :SJQ - CL 0.544 0.040 Didukung

Sumber : JASP

Dari hasil penelitian hipotesis dalam tabel 3 diatas mendapati hasil nilai hipotesis P-value
yaitu sebesar 0,000 < 0,05 ( dengan tingkat kesalahan 5% ), data diatas menunjukan bahwa
Service Quality akan berpengaruh positif dalam Customer Satisfaction yang didukung oleh
HI1. Service Quality juga sangat berpengaruh dalam Service Journey Quality yang didukung
oleh H2. Sementara, Customer Satisfaction sama sama memiliki pengaruh namun didukung
oleh H3, begitu juga dengan Service Journey Quality yang didukung oleh H4

SIMPULAN

Hasil penelitian ini pada variabel pengukuran produk menunjukkan bahwa Restoran “Bandar
Jakarta” tepat untuk melakukan service quality dengan tetap memberikan kualitas pada
produknya, variasi baik pada rasa, harga, dan pelayanan, serta memberikan manfaat pada
berbagai aspek seperti aspek lingkungan, sosial, ekonomi, estetika, dan kultural agar
konsumen tertarik untuk berkunjung ke restoran “Bandar Jakarta” Variabel Price
menunjukkan bahwa harga yang ditawarkan adalah harga yang relatif sedikit lebih mahal
namun sebanding dengan kualitas makanan yang diberikan, juga restoran dapat memberikan
berbagai bentuk potongan harga sebagai bentuk promosi untuk menarik perhatian
konsumen. Variabel place menunjukkan bahwa restoran dapat memperluas cabang agar
konsumen yang ada diluar kota dapat meraih service quality yang baik dari restoran “Bandar

JEMPER Vol. 5| No. 2 | 2023 122



Siti Nurjanah !, Fadhel Muhammad Mamun ? dan Sri Vandayuli Riorini ®/ Pengaruh Service Quality
Dimediasi Oleh Customer Journey Quality Dan Customer Satisfaction Dalam Meningkatkan Customer Loyalty
Pada Restoran Bandar

Jakarta” Serta pada variabel promotions, dapat diketahui bahwa restoran dapat memberikan
informasi serta kemudahan bertransaksi melalui website, social media, serta blog untuk
memperkenalkan makanan. Selain itu restoran juga dapat melakukan media promosi melalui
iklan di televise.

DAFTAR PUSTAKA

Becker, L., Jaakkola, E., & Halinen, A. (2020). Toward a goal-oriented view of customer
journeys. 31(4), 767-790. https://doi.org/10.1108/JOSM-11-2019-0329

Bohme, R., Christin, N., Edelman, B., & Moore, T. (2015). Bitcoin: Economics,
Technology, and Governance. 29(2), 213-238.

Dhebar, A. (2013). Toward a compelling customer touchpoint architecture. 199-201.

Dunlosky, J., Rawson, K. A., Marsh, E. J., Nathan, M. J., & Willingham, D. T. (2013).
Improving Students ’ Learning With Effective Learning Techniques: Promising
Directions ~ From  Cognitive = and  Educational ~ Psychology. 4-58.
https://doi.org/10.1177/1529100612453266

Folstad, A., & Kvale, K. (2018). Customer journeys: a systematic literature review
Customer Journeys : A Systematic Literature Review.

Forastiere, A. A., Zhang, Q., Weber, R. S., Maor, M. H., Goepfert, H., Pajak, T. F., Morrison,
W., Glisson, B., Trotti, A., Ridge, J. A., Thorstad, W., Wagner, H., Ensley, J. F.,
Cooper, J. S., Maor, H., & Goepfert, H. (2023). ] OURNAL OF C LINICAL O
NCOLOGY Long-Term Results of RTOG 91-11: A Comparison of Three
Nonsurgical Treatment Strategies to Preserve the Larynx in Patients With Locally
Advanced Larynx Cancer. 31(7), 845-852. https://doi.org/10.1200/JC0O.2012.43.6097

Ghotbabadi, A. R., Feiz, S., & Baharun, R. (2015). Service Quality Measurements: A
Review. 5(2), 267-286. https://doi.org/10.6007/IJARBSS/v5-12/1484

Golmoradi, A., Aliabadi, B. M., & Parvizy, N. (2015). Explanation the factors affecting
Customer Satisfaction in relationship CRM. 36.

Hair, J. F. J., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2019). Multivariate Data
Analysis. https://doi.org/10.1002/9781119409137.ch4

Hertina, T. N., & Dwiyanti, S. (2013). Pemanfaatan Ampas Kedelai Putih Dan Ampas Kopi
Dengan Perbandingan Berbeda Dalam Pembuatan Lulur Tradisional Untuk Perawatan
Tubuh. E-Journal, 02(3), 70-77.

Jaakkola, E., & Terho, H. (2021). Service journey quality : conceptualization , measurement
and customer outcomes. 32(6), 1-27. https://doi.org/10.1108/JOSM-06-2020-0233

Jarrin, 1., Berenguer, J., Ryan, P., & Rodriguez-ba, J. (2020). Characteristics and predictors
of death among 4035 consecutively hospitalized patients with COVID-19 in Spain
nimo Pach o Jordi Carratal a. xxxx. https://doi.org/10.1016/j.cmi.2020.07.024

Katherine, N., Peter, C., Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). University of Groningen
Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey Lemon,
Katherine N.; Verhoef, Peter C. https://doi.org/10.1509/jm.15.0420

LemkeClarkWilsonCEQJAMSI 1. (n.d.).

Moorman, C., Deshpande, R., & Zaltman, G. (2013). in Market Affecting Trust. 57(1), 81—
101.

Oliver, R. L. (1999). “Whence Consumer Loyalty?". ”” Journal of Marketing".

Parasuraman, A. P. (1996). The Behavioral Consequences of. January 2019.
https://doi.org/10.1177/002224299606000203

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1994). Reassessment of Expectations as
a Comparison Standard in Measuring Service Quality: Implications for Further

JEMPER Vol. 5| No. 2 | 2023 123



Siti Nurjanah !, Fadhel Muhammad Mamun ? dan Sri Vandayuli Riorini ®/ Pengaruh Service Quality
Dimediasi Oleh Customer Journey Quality Dan Customer Satisfaction Dalam Meningkatkan Customer Loyalty
Pada Restoran Bandar

Research. Journal of Marketing, 58(1), 111-124.
https://doi.org/10.1177/002224299405800109

Sekaran, U., & Bougie, R. (2016). Research Method for Business Textbook: A Skill
Building Approach. In John Wiley & Sons Ltd.

Tueanrat, Y., Papagiannidis, S., & Alamanos, E. (2021). Going on a journey : A review of
the customer journey literature. Journal of Business Research, 125(December 2020),
336-353. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.12.028

Voorhees, C. M., Fombelle, P. W., Gregoire, Y., Bone, S., Gustafsson, A., Sousa, R., &
Walkowiak, T. (2017). Service encounters , experiences and the customer journey : De
fi.r ning the fi eld and a call to expand our lens. April
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.04.014

Voss, C. A. (2000). Service  Quality in  Multichannel  Services.
https://doi.org/10.1177/1094670506286324

JEMPER Vol. 5| No. 2 | 2023 124



JEMPER (Jurnal Ekonomi
Manajemen Perbankan)
Volume 5

Nomor 2

Halaman 125 - 136
Bandung, Juli — Des 2023

p-ISSN : 2655 — 2922
e-ISSN : 2656 — 632X
——
Tanggal Masuk :

31 Agustus 2023
Tanggal Revisi :

31 Agustus 2023
Tanggal Diterima :

31 Agustus 2023

JEMPER (Jurnal Ekonomi Manajemen Perbankan)
http://jurnal.usbypkp.ac.id/index.php/jemper

ANALISIS PERBANDINGAN MOTIVASI KONSUMEN
TAS BRANDED TIRUAN DENGAN TAS BRANDED
ORIGINAL SECOND

Baiq Dinna Widiyasti !
Universitas Bumigora
baigdinna@universitasbumigora.ac.id

Stevany Hanalyna Dethan 2
Universitas Bumigora
eva@universitasbumigora.ac.id

Aryan Agus Pratama *
Universitas Bumigora
ariyan@universitasbumigora.ac.id

Abstract

The social environment will greatly influence the desire to buy branded bags. Branded
bags have quality products so the prices offered are also quite expensive. Enthusiasts for
branded bags today are not only in the upper middle class, the lower middle class also
try to have them. Researchers analyzed comparisons of consumer motivation for
counterfeit branded bags and second original branded bags in the city of Mataram. By
using qualitative research methods, with a comparative approach, and the results of this
research analysis, rational motivation, namely purchasing power and products, and
emotional motivation, namely trend and fasionable, influence consumers towards
branded bags, and have a different role for this motivation in consumers of original
second branded bags. and imitation branded bags.

Keywords: Customer Motivation, Branded Bags, Purchasing Decision

Abstrak

Lingkungan sosial akan sangat mempengaruhi timbulnya keinginan dalam membeli tas
branded. Tas branded memiliki kualitas produk sehingga harga yang ditawarkan juga
cukup mahal. Peminat tas branded saat ini tidak hanya pada kalangan menengah atas,
kalangan menengah bawah juga berusaha memilikinya. Peneliti menganalisa
Perbandingan Motivasi Konsumen Terhadap Tas branded Tiruan Dan Tas Branded
Original Second Di Kota Mataram”. Dengan menggunakan metode penelitian kualitatif,
dengan pendekatan komparatif, dan hasil analisa penelitian ini, motivasi rasional yaitu
Daya beli dan Produk dan motivasi emosional yaitu trend dan fasionable mempengaruhi
konsumen terhadap tas branded, dan memiliki peranan yang berbeda atas motivasi
tersebut pada konsumen tas branded original second dan tas branded tiruan.

Kata kunci: Motivasi Konsumen, Tas Branded, Keputusan Pembelian
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PENDAHULUAN

Perkembangan fashion saat ini sangat pesat, awalnya sebagai pelengkap kebutuhan
manusia, saat ini dinggap sebagai hal yang penting. Sebagai bentuk jati diri, menunjukkan
kelas serta komunitas mereka. Sehingga fashion sering dijadikan salah satu aspek menilai
seseorang, mulai dari kepribadian, latar belakang maupun pergaulannya. Menariknya,
fashion juga dapat membuat seseorang merubah penilaian dirinya dari masyarakat, dinilai
berkelas, modis, serta memiliki banyak uang(Dewi & Hendrastomo, 2018).

Fashion identik dengan gaya busana serta cara berdandan seseorang. Pecinta fashion
akan sangat memperhatikan tiap atribut yang mereka pergunakan serta selalu menyesuaikan
dengan tema fashion terkini. Atribut fashion antara lain meliputi pakaian, perhiasan,
aksesoris, tas, dan sepatu. Berbicara terkait atribut fashion, bukan hanya model yang akan
jadi perhatian, namun merek dan harga dari atribut tersebut akan sangat berpengaruh.
Seorang pengguna atribut fashion dari brand terkenal ternama dapat meningkatkan nilai
branding personalnya(Leon & Lazar Kanuk, 2015). Salah satu atribut fashion yang banyak
diminati serta dikoleksi adalah tas.

Tas merupakan atribut fashion yang dapat mempengaruhi citra pemiliknya
(Prasetyaningsih & Astini, 2016). Merek tas dengan harga tinggi akan mengkualifikasikan
pemakainya kedalam kelompok strata tertentu. Dapat kita lihat diberbagai kalangan pejabat
atau public figure. Lingkungan sosial akan sangat mempengaruhi timbulnya intesi dalam
membeli tas branded. Hal ini yang membuat pecinta fashion khususnya dan masyarakat
umumnya, berusaha untuk memiliki tas dengan merek terkenal tersebut(Asprilia & Hami,
2021). Tas branded memiliki kualitas produk, proses produksi serta memiliki model serta
tampilan yang menarik sehingga banyak disukai dan diminati(Yanuarsari, 2015), sehingga
harga yang ditawarkan juga cukup mahal. Harga dan produk berpengaruh positif terhadap
minat beli konsumen(Widiyasti, 2022).

Kisaran harga tas branded di outlet resmi dibandrol mulai dari lima juta rupiah ke
atas. Dengan merek mulai level daily luxury (merek dengan harga yg cukup terjangkau)
seperti Coach, Michael Cors, Kate Spade, hingga ultra luxury brand (merek tas untuk
kelompok sosialita) seperti Hermes yang memiliki harga hingga ratusan juta rupiah. Dengan
harga yang relatif mahal, konsumen tas branded original adalah mereka yang memiliki
penghasilan tinggi yang mampu membelinya. Brand image serta produk sangat
mempengaruhi konsumen membeli produk original outlet resmi. Mereka merasa nyaman
mengeluarkan dana yang cukup besar untuk mendapatkan apa yang mereka inginkan (Leon
& Lazar Kanuk, 2015).

Peminat tas branded saat ini tidak hanya pada kalangan menengah atas, kalangan
menengah bawah juga berusaha memilikinya. Penggunaan barang branded berbagai
kalangan didorong adanya kebutuhan pengakuan status sosial serta aktualisasi diri,
sebagaimana teori Hierarki Maslow (Bari & Hidayat, 2022). Hal ini tentu memunculkan ide
bisnis baru. Pemilik bisnis mencoba menjawab permintaan pasar dengan menyediakan
produk tas dengan merek serupa tas branded tersebut namun kualitas dan harga yang di
sesuaikan dengan kemampuan konsumen tersebut, atau yang biasa dikenal dengan tas
branded tiruan. Gaya hidup dan citra merek yang mereka lihat dari lingkungan
masyarakatnya mempengaruhi minat mereka terhadap produk tiruan ini(Prasetyaningsih &
Astini, 2016).

Tas sebagai ikon penanda tingkatan kelas atau fashion di lingkungan masyarakat
sosialita dan modern di Era ini (Yanuarsari, 2015). Fashionista nama istilah bagi mereka
yang sangat perduli dengan fashion, branded dari tas yang mereka gunakan tidak lagi dilihat
dari nilai fungsi, namun lebih kepada materi, nilai tukar juga beralih fungsi menjadi nilai
symbol, dan hal ini dapat dipengaruhi oleh hasil pengamatan serta seseorang yang mereka
idolakan, biasa terjadi di masyarakat perkotaan yang heterogen(Marisa, 2017)
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Perdagangan tas branded tiruan, memiliki dampak negatif karena bertentangan
dengan aturan hukum terkait kepemilikan hak cipta dari perusahaan pemilik brand tersebut
secara resmi (Yanuarsari, 2015). Sehingga ketika Negara membiarkan perdagangan tas
branded tiruan marak, seolah melegalkan penjualan barang palsu. Kebutuhan dan daya beli
masyarakat kita yang mendukung bisnis ini.

Bisnis terkait tas branded yang juga berkembang pesat adalah bisnis tas branded
original second. Adanya permintaan pasar untuk bisa memiliki tas branded original dengan
harga terjangkau, dan adanya pemilik tas branded original yang melakukan penjualan atas
barang yang mereka miliki dengan berbagai alasan mendukung berkebangnya bisnis ini.
Ketika tas branded original second berasal dari dalam negeri tentu seharusnya tidak
menyalahi aturan, karena pembelian barang awalnya resmi dan termasuk pajak. Distribusi
penjualannya biasanya dilakukan melalui e-commerce, outlet, jasa titip dan direct selling
dari pemiliknya langsung.

Harga yang relatif murah dan kualitas barang bagus, membuat konsumen tas branded
mulai bergeser membeli tas branded original second. Konsumen tas branded yang sangat
memperhatikan penampilannya secara detail, dan semakin tinggi gaya hidupnya mereka
akan mempertimbangkan membeli tas branded original tiruan, hal ini juga didukung brand
ini memiliki citra produk yang kuat, berkualitas dan eksklusif sehinga akan mendukung
persepsi atas dirinya (Prasetyaningsih & Astini, 2016).

Kondisi ini tentu memiliki nilai positif, dimana masyarakat kita akan meminimalkan
penggunaan barang palsu atau tiruan, namun menggunakan barang original second yang
memiliki lisensi berasal dari pemilik dalam negeri. Ada berbagai motivasi yang dapat
mendorong konsumen membeli barang branded seperti pencarian identitas diri,
meningkatkan status sosial, kepercayaan terhadap barang dan gaya hidup, menjadi boros dan
adanya rasa cemas ketika tidak dapat memenuhi hasrat belanjanya(Dewi & Hendrastomo,
2018). Dari penjelasan diatas, Terlihat beraneka motivasi setiap individu, baik itu motivasi
rasional dan emosional dalam pengambilan keputusan memiliki produk tas sebagai
pemeneuh kebutuhannya. Hal ini mendorong peneliti melakukan riset mengenai “Analisa
Perbandingan Motivasi Konsumen Tas branded Tiruan Dan Tas Branded Original Second
> di Kota Mataram.

LITERATUR
2.1.Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah ketika seorang konsumen membuat keputusan sampai
mereka mau membelanjakan sumber daya yang mereka miliki untuk mendapatkan apa yang
ingin mereka konsumsi. Sumber daya tersebut meliputi waktu, uang, serta tenaga((Leon &
Lazar Kanuk, 2015).

Perilaku konsumen juga dapat diartikan bagaimana seseorang baik secara individu
maupun kelompok dalam mempertimbangkan, memilih, membeli, memanfaatkan, hingga
melakukan evaluasi sebuah produk dalam rangka memenuhi kebutuhan mereka(Kotler, P,
& Keller, 2015). Perilaku konsumen dapat menjelaskan proses dalam menentukan keputusan
terhadap sebuah produk, mulai dari menerima, membeli, memanfaatkan, dan menentukan
barang dan/ atau jasa yang digunakan. Faktor — faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen (Kottler, 2014):

e Faktor Kebudayaan;
Berdasarkan pada nilai, persepsi, preferensi dan perilaku lembaga penting lainnya,
terdiri dari Budaya, Sub Budaya, Kelas sosial

e Faktor Kelas Sosial;
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Berdasarkan pembagian masyarakat yang tersusun hirarkis, dimana anggotanya
memiliki nilai, minat dan perilaku serupa, terdiri dari Kelompok, keluarga, peran dan
status
e Faktor Pribadi
Berdasarkan karakteristik psikologis seseorang, meliputi tanggapan seseorang,
e Faktor Psikologis
Berdasarkan pengaruh lingkungan tempat tinggal atau hidup di waktu sekarang tanpa
mengabaikan waktu lampau dan akan dating, seperti Motivasi, Persepsi,
Pengetahuan, Keyakinan dan sikap
2.2. Motivasi Konsumen
Motivasi konsumen merupakan dorongan dalam diri individu seseorang dan memaksa ia
untuk berbuat. Dorongan tersebut dihasilkan oleh tekanan akibat dari suatu kebutuhan yang
tidak terpenuhi, dengan indikator dorongan yang berasal dari dalam diri (intrinsik) seperti
minat, kebutuhan dan dorongan dari luar diri mereka (ekstrinsik) (Leon & Lazar Kanuk,
2015). Dengan adanya motivasi, berpengaruh besar terhadap tindakan yang diambil
konsumen terhadap pembelian barang dan jasa untuk pemenuhan kebutuhannya.

(Kotler, P, & Keller, 2015) mengemukakan motifasi merupakan dorongan kuat bagi
seseorang mencari kepuasanya dengan mengambil tindakan untuk memenuhi kebutuhan
penting mereka, sehingga ketika terpenuhi kebutuhannya mereka akan merasa puas.
Motivasi konsumen terdiri dari (Assauri, 2015):

1. Motivasi Rasional
Motivasi rasional secara umum didasarkan fungsional, dorongan bagi konsumen
dalam memiliki barang tertentu dengan pertimbangan kelayakan, sesuai dan
logika diantaranya barang lebih murah, tahan lama, bermutu baik dan dapat
dipercaya sehingga dapat memenuhi kebutuhannya. Adapun indikatornya adalah

e Efisiensi dan efektivitas penggunaanya (handiness and efficiency in
operation use)
Tahan lama
Membantu meningkatkan keuntungan atau pendapatan
Memiliki nilai ekonomis dalam penggunaannya
e Harga Terjangkau
2. Motivasi Emosional
Motivasi emosional secara umum didasarkan pada psikologis, tujuan konsumsi
lebih subjektif terkait kebanggaan, ketakutan, perasaan atau stastus yang
berhubungan dengan kebutuhan sekunder dan tersier. Adapun indikatornya
adalah :
e Konsumen ingin terlihat berbeda dari yang lain (distinctiveness).
e Konsumen bangga dengan penampilan pribadinya (pride of personal)
e Pengakuan Status Sosial (social achievement)
e Terhindar dari kondisi bahaya (security from danger)

Motivasi dapat mempengaruhi perilaku konsumen terkait keputusan pembelian yaitu
(Kottler, 2014) :
1. Teori Abraham Maslow
Setiap manusia bertindak sesuai dengan dorongan tingkatan kebutuhan mereka
dimulai dari kebutuhan yang paling mendesak hingga tingkatan yang paling tidak
mendesak. seperti kebutuhan psikologis rasa aman, social, harga diri dan aktualisasi
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diri, mereka berusaha untuk memenuhi kebutuhan mendasar terlebih dahulu baru
mendorong mereka memenuhi kebutuhan tingkat selanjutnya,
2. Teori Sigmud Freud
Perilaku manusia dibentuk oleh kekuatan psikologis, yang berasal dari alam bawah
sadar, ketika mereka dapat menekan berbagai keinginan dan dorongan tersebut
dianggap sebagai proses pendewasaan dan menerima aturan sosial yang ada
disekitarnya sehingga keinginan atau dorongan tersebut terkendali sempurna.
3. Teori Federick Herzberg
Teori ini mengemukakan motivasi membedakan faktor kepuasan dan ketidakpuasan.
Teori motivasi ini mengandung dua implikasi. Pertama, para penjual perlu berusaha
untuk mencegah hal-hal yang tidak memuaskan konsumen. Kedua, produk perlu
mengenal secara cermat faktor-faktor utama yang memuaskan atau mendorong
konsumen untuk membeli produk dari produsen.
2.3. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian (Tjiptono, 2019a) merupakan proses dimana konsumen
mengenal kebutuhannya, mencari informasi tentang produk atau jasa, mengevaluasi
mengevaluasi dengan baik alternative tersebut sehingga dapat menjadi solusi masalahnya
sehingga mengarah kepada keputusan pembelian. keputusan pembelian merupakan tindakan
konsumen membeli merek yang paling disukai, dengan terlebih dahulu mengumpulkan
preferensi atas beberapa alternatif merek, dengan dimensi yang terdiri dari pilihan produk,
pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian dan metode pembayaran(Kottler, 2014).
Tahapan konsumen terhadap keputusan pembelian meliputi (Tjiptono, 2019a):
e Tahapan Pra Pembelian meliputi
identifikasi kebutuhan (nilai dan kebutuhan pelanggan), pencaharian informasi
(persepsi terhadap resiko, sumber informasi), dan evaluasi alternatif
e Tahapan Konsumsi meliputi
Pembelian dan konsumsi di pengaruhi emosi dan mood, control theory
e Tahapan Evaluasi Purnabeli meliputi
Cognitive dissonance, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, kualitas jasa,

Indikator keputusan pembelian (Kottler, 2014) meliputi :

e Keyakinan membeli setelah mengetahui informasi produk
Keputusan membeli alternatif yang paling diyakini
Membeli sesuai keinginan dan kebutuhan
Membeli dengan rekomendasi

2.4. Tas Branded Original Second dan Tas Branded Tiruan
Tas Branded Original Second adalah tas dengan merek terkenal dengan kualitas tinggi dan
keluaran asli dari perusahaannya dan memiliki sertifikat keaslian, yang dipindah
kepemilikan dari pemilik pertama ke pemilik berikutnya atau biasa di kenal dengan
preloved. Tas Branded tiruan adalah tas yang memiliki model serta tercantum merek
terkenal namun tidak asli dikeluarkan atau di produksi oleh perusahaan tersebut, tidak
dilengkapi sertifikat serta di jual dengan harga yang sangat murah dibandingkan aslinya.
Klasifikasi level Tas Branded (Edward Ramburg, 2023):
o FEveryday Luxury
Tas branded pada level ini memiliki harga hingga 100 USD dan produknya mdah
ditemui seperti brand Charles and keith, Zara, Mango
e Affordable Luxury
Tas Branded pa