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BAB I

PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan zaman yang sangat pesat juga membuat perekonomian
Indonesia ikut berubah dan berpengaruh kepada masyarakat, perusahaan, beserta
pasarnya. Ekonomi makro memiliki peran penting dalam sebuah bisnis dan juga
mampu mempengaruhi pertumbuhan ekonomi, stabilitas harga, tenaga kerja, dan
pencapaian keseimbangan. Permasalahan ekonomi makro yang terjadi pada bisnis
seperti, kemiskinan, pengangguran, krisis nilai tukar terhadap luar negeri,
pertumbuhan ekonomi, dan lain-lain, sehingga muncul bisnis online sebagai sektor

perekonomian yang baru.

Ekonomi Indonesia saat ini menunjukkan dinamika yang cukup menarik.
Pada tahun 2024, Indonesia berhasil mencatatkan pertumbuhan ekonomi yang
positif, didorong oleh sektor konsumsi domestik yang kuat, ekspor yang meningkat,
serta peningkatan investasi. Pemerintah Indonesia juga telah meluncurkan berbagai
program stimulus dan reformasi struktural untuk mendukung pertumbuhan,
termasuk upaya untuk meningkatkan infrastruktur dan mempermudah iklim
investasi. Meskipun demikian, tantangan tetap ada, seperti inflasi yang fluktuatif,
ketidakpastian ekonomi global, dan ketimpangan pembangunan antar wilayah yang

masih cukup tinggi.

Tantangan yang dihadapi pada 2025 masih cukup besar. Ketimpangan
ekonomi antar daerah dan antara sektor formal dan informal masih akan menjadi
masalah yang perlu perhatian serius. Meskipun sektor konsumsi domestik dan
ekspor diperkirakan akan terus berkembang, saat ini sektor yang menyumbang
sekitar 60% PDB yaitu sektor UMKM, sektor ini juga menyerap sekitar 97% tenaga

kerja.



Kondisi UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) di Indonesia saat ini
menunjukkan peran yang sangat penting dalam perekonomian nasional. Namun,
meskipun kontribusinya signifikan, banyak UMKM di Indonesia yang masih
menghadapi tantangan besar, terutama terkait dengan akses pembiayaan,
keterbatasan teknologi, dan kemampuan untuk bersaing di pasar global. Banyak
pelaku UMKM vyang belum sepenuhnya memanfaatkan teknologi digital untuk
memperluas pasar dan meningkatkan efisiensi operasional. Selain itu, adanya
hambatan dalam hal regulasi dan pemahaman tentang manajemen usaha yang lebih

modern juga masih menjadi kendala utama bagi pertumbuhan UMKM.

Industri makanan dan minuman saat ini terus berkembang setiap tahunnya.
Selain itu, industri ini memberikan kontribusi yang besar terhadap pertumbuhan
ekonomi. Kedai kopi saat ini menjadi salah satu bagian industri jasa makanan yang

paling diminati. (Tarigan & Bernarto, 2024).

Tren konsumsi kopi juga Semakin meningkat seiring dengan banyaknya kedai
atau warung kopi yang bermunculan di Indonesia. Minum kopi sudah menjadi gaya
hidup anak muda, di mana mereka gemar minum kopi sambil berdiskusi atau belajar
(Tarigan & Bernarto, 2024). Data dari International Coffee Organization (ICO)
menunjukkan bahwa sepanjang tahun 2020 hingga 2021, Indonesia mengonsumsi
kopi sebanyak 5 juta kantong kopi ukuran 60 kilogram. Jika dibandingkan dengan
periode sebelumnya yang hanya 4,81 juta kantong kopi ukuran 60 kilogram, maka
terjadi peningkatan sebesar 4,04%. Tercatat, konsumsi kopi di Indonesia pada tahun
2021 mencapai 1,5 juta kantong kopi ukuran 60 kilogram. Konsumsi di Indonesia
pada periode tahun 2020 sampai dengan tahun 2021 merupakan yang tertinggi
dalam sepuluh tahun terakhir (Tarigan & Benarto, 2024).



Tabel 0.1.1 Jumlah Outlet Brand Kopi di Indonesia

Jumlah outlet di

Brand Kopi Indonesia
Starbucks Coffee 500

Tuku Coffee 50

Fore Coffee 208

Point Coffee 1.200
Kopi Kenangan 864

Jago Coffee 300

Sumber: Kompas.com

Pada Tabel 1.1 dapat dilihat bahwa jumlah masing” outlet Brand kopi di
Indonesia pada tahun 2024, point Coffee memiliki jumlah outlet terbanyak
sebanyak 1200 outlet, disusul dengan kopi kenangan yaitu sebanyak 864 outlet,
starbucks 500 outlet, jago Coffee yang sedikit berbeda dari Brand kopi lainnya yang
berjualan dengan sepeda gerobak listrik yang memiliki 300 sepeda gerobak listrik,
Fore Coffee yang memiliki 208 outlet, dan yang terakhir kopi tuku yang sebanyak
50 outlet.

Dampak dari tingginya minat masyarakat terhadap kopi adalah munculnya
berbagai kafe dan kedai kopi dengan ciri khas rasa dan desain interior yang unik.
Contoh kedai kopi tersebut antara lain Kopi Fore, Point Coffee, Kopi Starbucks,
Kopi Tuku, dan Kopi Kenangan. Pesatnya pertumbuhan bisnis kopi, terutama di
Jakarta dan kota-kota besar lainnya, menyebabkan persaingan yang ketat di antara
para pengusaha. Kondisi ini mendorong setiap pengusaha untuk mengembangkan

strategi pemasarannya masing-masing (Tarigan & Bernarto, 2024).

Namun jika pada umumnya banyak orang memulai usaha kedai kopi di
kawasan dengan lahan dan dekorasi yang mendukung, ada sebuah Brand kopi yaitu
Jago Coffee yang menggunakan konsep yang berbeda yaitu dengan konsep kopi
keliling dengan menggunakan sepeda gerobak listrik untuk memasarkan produk

mereka. Walaupun memiliki konsep yang berbeda dengan Coffee shop pada



umumnya, menu yang disediakan cukup bervariasi, dan yang terpenting rasa yang

dihasilkan dari kopi mereka tidak kalah dengan rasa Brand kopi besar.

Jago Coffee didirikan pada tahun 2020. Meskipun terbilang bisnis yang baru,
namun Jago Coffee sudah cukup terkenal dikalangan masyarakat pecinta kopi,
dengan harga yang terjangkau namun memiliki rasa dan kualitas kopi yang tidak
kalah dengan Brand besar lainnya, permintaan akan Jago Coffee untuk terus hadir

di berbagai kota Semakin meningkat.

Niat membeli ulang merupakan salah satu tujuan perilaku utama pemasaran.
Niat  membeli  ulang  memastikan  bahwa  pelanggan  bersedia
membeli/memanfaatkan produk/layanan tersebut lagi (Singh & Alok, 2021).
“Repurchase intention merupakan rencana konsumen untuk melakukan pembelian

ulang di masa mendatang dari pengecer yang sama” (Miao ef al., 2021).

(Huang, Gao Hsu, 2019) menganggap niat pembelian ulang sebagai kemauan
pelanggan untuk membeli kembali produk suatu perusahaan setelah digunakan.
(Huang et al., 2019) menganggap niat pembelian ulang sebagai niat pelanggan
untuk membeli kembali produk atau layanan dari bisnis asli, yaitu komitmen
psikologis pelanggan terhadap layanan. Loyalitas pelanggan akan dilakukan pada
niat pembelian ulang, kemauan untuk membeli produk lain dari perusahaan, dan
kemauan untuk merekomendasikan kepada orang lain agar menjadi pelanggan setia

dan menerima harga (Huang et al., 2019).

“Brand Image yaitu persepsi identitas merek dalam benak pelanggan dan
dapat didefinisikan sebagai serangkaian representasi mental, baik kognitif maupun
afektif, yang dimiliki pelanggan terhadap suatu merek atau perusahaan” (Gonzales
et al.,2024). Dengan kata lain, yang dimiliki pelanggan terhadap suatu merek
tertentu, meliputi nilai, kepribadian, reputasi, dan kepentingan yang diwakili oleh
merek tersebut (Gonzales et al., 2024). (Huang et al., 2019) mengemukakan bahwa
“merek tidak hanya menawarkan kepemilikan bagi konsumen, tetapi juga
memberikan pesan makna pasar; merek bukan lagi nama atau tanda, tetapi

hubungan dengan konsumen.” Konsumen yang percaya terhadap suatu merek dan



merasa puas cenderung akan melakukan pembelian (Fitri & Mardikaningsih 2023).
Menurut (Tan dan Yeo, 2020), “Brand Image sangat penting untuk membangun
hubungan positif antara perusahaan dan pelanggannya, karena Brand Image
memengaruhi cara pelanggan memandang, mempercayai, dan berhubungan dengan

perusahaan.”

(Miao et al., 2021) “Perceived Value yaitu konsumen percaya bahwa nilai
yang dipersepsikan adalah kesenjangan persepsi konsumen antara apa yang mereka
bayar (harga dan pengorbanan) dan apa yang mereka dapatkan (kualitas, manfaat,
dan utilitas).” Kesenjangan positif mendorong niat untuk membeli kembali, dan
kesenjangan negatif menghambat niat untuk membeli. Dengan demikian, persepsi
nilai pelanggan mendorong transaksi pertukaran. Pada saat yang sama, nilai produk
yang sebenarnya berada di bawah persepsi nilai konsumen (Miao et al., 2021).
Persepsi nilai konsumen berkembang seiring waktu. Oleh karena itu, konstituensi
dalam kualitas barang dan jasa sangat penting. Nilai yang dipersepsikan merupakan

sebuah konstruk penting dalam bidang perilaku konsumen (Singh dan Alok, 2022).

(Huang et al., 2019) mendefinisikan nilai yang dipersepsikan pelanggan
sebagai evaluasi keseluruhan produk atau layanan berdasarkan frade-off antara
perolehan dan pembayaran yang dipersepsikan. Oleh karena itu, niat konsumsi
pelanggan biasanya bergantung pada nilai yang dipersepsikan yang diperoleh, yaitu
trade-off pelanggan antara manfaat yang dipersepsikan dan biaya yang
dipersepsikan. (Huang et al., 2019) mengusulkan teori nilai yang dipersepsikan
pelanggan dari aspek pelanggan dan mendefinisikan nilai yang dipersepsikan
pelanggan sebagai evaluasi keseluruhan efektivitas produk atau layanan dengan
trade-off antara manfaat yang dipersepsikan dan biaya yang dibayarkan untuk
produk atau layanan tersebut. (Huang et al., 2019) menganggap “nilai sebagai

evaluasi pelanggan terhadap efektivitas keseluruhan layanan tertentu.”

Setiap individu memiliki tujuan untuk mencapai customer Satisfaction,
sehingga kepuasan merupakan unsur penting yang mendorong seseorang menuju
kebahagiaan (Tarigan & Bernarto, 2024). Apabila seseorang merasa puas terhadap

suatu produk atau jasa tertentu, maka ia akan cenderung untuk menggunakan



kembali produk atau jasa tersebut di masa yang akan datang. Faktor ini memiliki
pengaruh terhadap keputusan seseorang untuk melakukan pembelian ulang.
Menurut (Choi ef al., 2019) “Kedai kopi harus selalu memberikan pelayanan yang
maksimal agar pelanggan merasa puas dengan apa yang dibelinya, sehingga akan
melakukan pembelian ulang di kemudian hari.” Penelitian ini relevan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Aurelia dan Nawawi, 2021) bahwa kepuasan

pelanggan berpengaruh positif yang signifikan terhadap Repurchase intention.

Kepuasan pelanggan diukur berdasarkan kesenjangan antara ekspektasi
pelanggan dan kinerja yang dipersepsikan. Jadi, jika kinerja yang dipersepsikan
melebihi ekspektasi kinerja, ekspektasi tersebut terdiskonfirmasi secara positif dan
pelanggan merasa puas karena kinerja aktual melebihi ekspektasi pelanggan.
Sebaliknya, jika kinerja yang dipersepsikan tidak memenuhi ekspektasi, efek yang
dihasilkan adalah diskonfirmasi negatif karena pelanggan menjadi tidak puas
dengan kinerja tersebut (Mensah dan Dei, 2018). (Fitri dan Mardikaningsih, 2023)
“mengemukakan bahwa tingkat kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan dapat

secara otomatis berdampak pada niat pembelian ulang.”

Kondisi ini menunjukkan bahwa perusahaan harus bersaing dengan para
pesaingnya untuk menciptakan Repurchase intention dari para pelanggan.
Keunggulan perusahaan terletak pada kemampuannya untuk menghadapi
perubahan bisnis dan memanfaatkan peluang yang ada secara efektif dan efisien.
Salah satu cara yang efektif adalah melalui komunikasi pemasaran yang baik
dengan konsumen, sehingga terjalin hubungan yang harmonis antara produsen dan
konsumen. “Repurchase intention merupakan perilaku konsumen yang
memberikan respon positif dan berniat untuk kembali mengunjungi atau melakukan

pembelian ulang terhadap suatu produk” (Restuputra & Rahanatha, 2020).

Meski hadir dengan konsep yang inovatif, Jago Coffee masih menghadapi
sejumlah tantangan, terutama dalam membangun citra merek yang kuat,
meningkatkan persepsi nilai pelanggan, serta menjaga tingkat kepuasan konsumen.
Tantangan ini semakin nyata di wilayah Jakarta Barat yang dipenuhi oleh berbagai

merek kopi dengan konsep serupa.



Berdasarkan beberapa tanggapan konsumen, terdapat kekurangan dalam
pengalaman yang dirasakan, seperti rasa produk yang dinilai kurang menonjol serta
minimnya interaksi secara langsung dengan penyedia layanan. Kondisi ini dapat
berdampak negatif terhadap persepsi nilai yang dirasakan dan loyalitas pelanggan.
Oleh sebab itu, penelitian mengenai pengaruh brand image, perceived value, dan
customer satisfaction terhadap keputusan konsumen menjadi penting untuk
dilakukan. Beberapa faktor yang akan diteliti tersebut antara lain Brand Image,
Perceived Value dan Customer Satisfaction terhadap Repurchase intention Brand
Jago Coffee di Jakarta Barat dengan judul jurnal acuan yaitu Drivers of Repurchase
intention of Organic Food in India: Role of Perceived Consumer Social

Responsibility, Price, Value, and Quality (Singh & Alok, 2021).

2. Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka permasalahan yang

diidentifikasi oleh penulis sebagai berikut:

1. Kedai atau warung kopi Semakin meningkat seiring konsumsi kopi yang
meningkat.

2. Konsumen yang merasa puas akan memiliki kemauan untuk
merekomendasikan kepada orang lain.

3. Konsumen memperhatikan Brand Image dari kopi yang dibeli.

4. Konsumen akan membeli produk jika menganggap nilai produk lebih
tinggi dari harganya.

5. Konsumen akan cederung loyal ketika mereka merasa puas dengan
produk yang dibeli.

6. Konsumen merasa cocok dengan produk yang dibeli nya cederung akan
membeli kembali di masa yang akan datang

7. Konsumen merasa puas jika produk aktual melebihi ekspetasinya.



3.

yang

Batasan Masalah

Ruang lingkup yang akan dibahas bertujuan untuk mencapai tujuan penelitian

lebih terarah dan relevan. Pada penelitian ini dibatasi dengan aspek-aspek

sebagai berikut:

1.

Lokasi penelitian adalah produk minuman merek Jago Coffee di Jakarta
Barat.

Waktu penelitian yaitu dari Februari 2025 sampai Mei 2025.

Penelitian ini akan berfokus pada pembahasan Repurchase intention sebagai
variabel utama yang dipengaruhi oleh Brand Image, Perceived Value, dan

customer Satisfaction dalam konteks industri kedai kopi.

Rumusan Masalah

Apakah terdapat pengaruh positif Brand Image terhadap Repurchase
intention?
Apakah terdapat pengaruh positif Perceived Value terhadap Repurchase
intention?
Apakah terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap

Repurchase intention?

B. Tujuan Dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah:

11

1il.

Untuk mengetahui pengaruh Brand Image terhadap Repurchase
intention pada Brand Jago Coffee.
Untuk mengetahui pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase
intention pada Brand Jago Coffee.
Untuk mengetahui pengaruh  Customer Satisfaction terhadap

Repurchase intention pada Brand Jago Coffee.



2. Manfaat Penelitian

1.

Bagi peneliti, dapat menambah pengetahuan dan pemahaman di industri
kopi serta meningkatkan kemampuan dalam melakukan penelitian, baik dari
segi pengumpulan data, analisis, maupun penulisan laporan penelitian.

Penelitian ini diharapkan bisa bermanfaat bagi Jago Coffee untuk
menambah strategi bisnis dan membantu dalam pengambilan keputusan
strategis untuk menentukan langkah-langkah dimasa yang akan datang

terkait dengan variabel-variabel diteliti.

. penelitian ini bermanfaat bagi masyarakat yang membeli Jago Coffee bisa

mendapat nilai tambah dan masyarakat lebih puas dengan kopi yang dibeli.
Dan diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi signifikan
terhadap pengembangan ilmu pengetahuan, mengembangkan teori, dan
dapat meningkatkan akurasi, efisiensi, atau cakupan penelitian untuk

peneliti lanjutan.
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