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ABSTRAK 

 

Penelitian bertujuan untuk menganalisis dan identifikasi pengaruh persepsi keunggulan 

posisional, persepsi promosi dan kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang. Populasi dalam 

penelitian ini adalah konsumen kopi kenangan di kota semarang . Sampel dalam penelitian ini 

adalah 150 responden. Kriteria yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah : yang pernah 

membeli kopi kenangan minimal 2 kali, pelajar,mahasiswa/pekerja. Metode pengumpulan data 

dengan penyebaran kuesioner yang di serahkan kepada pelanggan kopi kenangan di kota 

semarang. Pengujian dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda yang di 

olah menggunakan SPSS dan untuk menguji pengaruh variabel intervening menggunakan sobel 

test. Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi ilmu pengetahuan. 

Kata Kunci: Persepsi Keunggulan Posisional, Persepsi Promosi, Kepuasan Pelanggan, dan 

Minat Beli Ulang 
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ABSTRACT 

 

The study aims to analyze and identify the influence of perception of positional 

advantage, perception of promotion and customer satisfaction on repurchase intention. The 

population in this study were consumers of Kopi Kenangan in the city of Semarang. The sample 

in this study was 150 respondents. The criteria used in sampling were: those who had bought 

Kopi Kenangan at least 2 times, students, students/workers. The method of data collection by 

distributing questionnaires submitted to customers of Kopi Kenangan in the city of Semarang. 

Testing in this study used multiple linear regression analysis processed using SPSS and to test 

the effect of intervening variables using the Sobel test. This study is expected to be useful for 

science. 

Keywords: perception of positional advantage, Perception Promotion, Customer Satisfaction, 

and Repurchase Intention 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Di era globalisasi ini, persaingan di dunia bisnis semakin ketat. Salah satu industri yang terus 

maju ialah industri kopi. Khususnya bagi generasi milenial dan generasi Z yang mulai terbiasa 

berkumpul di kafe atau coffee shop, baik untuk bersantai maupun menyelesaikan tugas atau 

pekerjaan. Coffee shop telah menjadi tempat yang ramai dikunjungi berbagai kalangan. Tren 

pergi ke kedai kopi saat ini tengah digandrungi oleh anak muda, nongkrong di kedai kopi 

bukan hanya untuk melepas Lelah saja, tetapi juga untuk menemani aktivitas seperti reuni, 

pacaran, mengerjakan tugas, dan lain sebagainya, sehingga berdampak menjadi tren minum 

kopi pun terus berkembang pesat (Sucitra et al., 2020) 

Perkembangan ini sejalan dengan perubahan gaya hidup masyarakat dalam mengonsumsi 

kopi, di mana minum kopi di coffee shop dianggap lebih elit dan eksklusif. Saat ini, coffee 

shop di Indonesia terus bertambah, dipengaruhi oleh era globalisasi yang mengubah gaya 

hidup masyarakat, membuat mereka lebih memilih minum kopi di coffee shop daripada di 

warung kopi biasa. Banyaknya coffee shop di Indonesia memicu perhatian masyarakat guna 

lebih teliti dalam menentukan produk yang tepat dengan keinginan mereka, sehingga 

perusahaan perlu cermat dalam menyusun strategi guna menarik hati konsumen. 

Salah satu kedai kopi yang banyak diminati masyarakat dan sukses menjamur di hampir 

puluhan kota di Indonesia adalah Kopi Kenangan. Kopi Kenangan diluncurkan fi tahun 2017. 

Sekarang itu, Edward dan beberapa rekan kerjanya, Cynthia Chaerunnisa dan James 

Prananto, mulai menggarap keinginan jangka panjang mereka untuk membuka kedai kopi. 

Bagi Edward, aspek terpenting dalam memulai bisnis adalah memastikan konsumen terus 

memesan dan kembali ke tempatnya. 
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individu proaktif di Kopi Kenangan memiliki peran penting dalam mendukung 

keunggulan posisional dan strategi promosi guna meningkatkan kepuasan pelanggan dan 

mendorong minat pemesanan ulang. Keunggulan produk, contohnya produk, harga, image, 

biaya menjadi daya tarik utama yang dibangun secara berkelanjutan. Di sisi lain, strategi 

promosi yang dilakukan melalui program loyalitas, penawaran eksklusif, dan pendekatan 

digital yang dinamis membuat Kopi Kenangan semakin dekat dengan konsumen. Individu 

proaktif di perusahaan ini berperan aktif dalam menanggapi masukan konsumen, melakukan 

perbaikan berkelanjutan, dan memastikan bahwa setiap inisiatif promosi relevan serta 

menarik bagi pelanggan. Dengan pendekatan tersebut, individu proaktif di Kopi Kenangan 

berhasil menciptakan pengalaman yang memuaskan, meningkatkan keterikatan pelanggan, 

dan mendorong minat pemesanan ulang yang berkelanjutan. 

Minat beli ulang berlangsung saat pelanggan menyukai barang atau jasa perusahaan dan 

ingin membeli barang atau jasa perusahaan lagi (Izul Fuadi & Budiantono dalam Risnawati, 

2023). Minat beli ulang didorong oleh kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan, karena 

apabila pembeli merasa puas dengan barang atau jasa perusahaan, mereka akanmembeli lagi 

barang atau jasa tersebut (Febrini et al dalam (Risnawati, 2023)).  

Minat beli ulang yang besar terlihat dari tindakan pelanggan yang kembali membeli 

barang atau layanan yang disediakan perusahaan. Semakin banyak pelanggan yang 

melakukan pembelian berulang, maka semakin terjamin pula penjualan produk yang 

ditawarkan, sehingga perusahaan memperoleh pendapatan yang memungkinkan kelancaran 

operasionalnya. Kedai kopi juga perlu menjaga pelanggan dengan minat beli ulang yang 

tinggi agar mereka tidak berpindah ke produk atau layanan pesaing. Pelanggan yang 

mempunyai minat beli ulang yang kokoh pada produk atau layanan khusus merasa 
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kebutuhannya terpenuhi, sehingga mereka cenderung membeli kembali tanpa beralih ke 

produk atau layanan lain, bahkan dapat berbagi pengalaman baik mereka kepada orang lain. 

Hal tersebut akan berkontribusi pada peningkatan volume penjualan dan memperbesar 

pendapatan perusahaan. 

Kepuasan pelanggan adalah reaksi emosional terhadap penilaian interaksi pelanggan 

dengan suatu produk atau layanan (Fahrurrazi et al dalam Nida Salma Fahriani & Intan Rike 

Febriyanti, 2022). Pelaku bisnis harus memprioritaskan kepuasan pembeli dengan 

menyediakan barang yang tepat dengan tuntutan atau alternatif klien, dan kualitasnya harus 

setinggi mungkin agar dapat melampaui harapan pelanggan. 

Kepuasan pelanggan juga adalah rasa senang atau kecewa yang timbul ketika hasil 

kinerja dibandingkan dengan hasil yang diharapkan. Sementara itu, kekecewaan muncul 

ketika kinerja yang dihasilkan tidak memenuhi harapan (Kotler dalam (Nida Salma Fahriani 

& Intan Rike Febriyanti, 2022)).Non-konfirmasi positif terjadi ketika kinerja produk 

melampaui ekspektasi (Samudro et al dalam (Nida Salma Fahriani & Intan Rike Febriyanti, 

2022)).  

Pada penelitian yang dilakukan (Hapsari & Astuti, 2022) bahwa kepuasan konsumen 

sebagai variabel intervening berdampak baik dan besar pada minat pembelian kembali. 

Adapun penelitian dari (Rinaldi & Santoso, 2018) kepuasan pelanggan berdampak baik dan 

besar pada minat pembelian kembali.  

Faktor yang dapat berpengaruh pada kepuasan pembeli yang pertama yaitu persepsi 

keunggulan posisional. Persepsi pembeli pada sebuah produk atau jasa bisat berujung pada 

peningkatan penjualan produk sebab pemikiran didorong oleh ekspektasi pembeli. Priansa 

(2016:149) mendefinisikan persepsi sebagai suatu proses di mana indera konsumen 
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digunakan untuk menghasilkan kesan subjektif. Setiap pembeli mempunyai nilai persepsi 

yang berbeda serta beragam satu sama lain. Perusahaan serta pemasar bertujuan untuk 

menciptakan persepsi konsumen yang positif terhadap produk dan penjualannya. 

Keunggulan posisional telah mengambil bentuk yang berbeda dan telah di definisikan 

secara operasional. Suatu korporasi dapat mencapai diferensiasi produk atau layanan ketika 

pelanggan secara teratur mengenali penawarannya sebagai yang lebih unggul daripada 

pesaing, dan korporasi dapat memperoleh keunggulan biaya operasional dengan menjaga 

biayanya tetap rendah daripada pesaing (Porter, 1991). Ketika suatu korporasi 

memanfaatkan strategi diferensiasi, pelanggan memperoleh nilai lebih dari produk tersebut 

daripada pesaing (zhou, brown, & dev, 2009). Penentuan posisi adalah proses 

mengidentifikasi, memproduksi, dan mengomunikasikan barang sedemikian rupa sehingga 

pelanggan merasakan keunggulan dan keistimewaannya dibandingkan pesaing (Payne, 

2014). 

Penelitian yang secara langsung membahas variabel antara persepsi keunggulan 

posisional dengan minat beli ulang masih terbatas. Namun beberapa penelitian sebelumnya 

telah meneliti variabel secara terpisah. Pada penelitian yang dilakukan (Firdaus, 2020) 

dimana persepsi konsumen secara parsial berpengaruh signifikan akan minat beli ulang. 

Adapun penelitian dari Perkasa, Mohammad Bagoes (2022) jika kelebihan posisional 

berdampak baik dan signifikan terhadap performa pemasaran. Sedangkan penelitian dari 

Jati, Totti Purwoko (2022) bahwa keunggulan posisional memiliki dampak yang tidak 

signifikan terhadap performa pemasaran.  

Persepsi terhadap promosi juga mempengaruhi keinginan konsumen dalam melaksanakan 

pemesanan ulang terhadap suatu produk. Sangadji dan Sopiah (2013:64) mengartikan 
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persepsi sebagai proses pemilihan, pengorganisasian, dan penafsiran informasi untuk 

mengembangkan makna tentang suatu produk atau merek tertentu. Hal ini dikarenakan 

materi promosi memberikan informasi tentang produk perusahaan. Promosi memungkinkan 

produsen untuk mengomunikasikan atau mengungkapkan informasi tentang produk dan 

layanan mereka (Marendra, 2018), sehingga bisa disalurkan oleh konsumen. Promosi adalah 

sebuah wujud pemasaran atau komunikasi yang tujuannya guna menginformasikan, 

memberi pengaruh, membujuk, atau meyakinkan target pasar terhadap suatu bisnis dan 

produknya, menurut Tjiptono (2014). Salah satu faktor yang memegang peranan signifikan 

yakni promosi. Promosi memiliki kekuatan untuk mempengaruhi dan membujuk 

masyarakat terhadap hal-hal yang ditawarkan, yang dapat berujung pada transaksi atau 

pembelian. Kegiatan promosi ini akan berdampak pada peningkatan volume penjualan jika 

dilakukan dengan perencanaan dan pertimbangan yang matang. Sementara itu, upaya 

promosi yang kurang baik akan berdampak pada penurunan pangsa pasar dan volume 

penjualan. 

Dalam penelitian yang dilaksanakan oleh (Febriyanto & Widiartanto, 2022) . dimana 

promosi berdampak baik kepada minat pembelian kembali. Hasil penelitian dari (Putri, 

2021) pada penelitiannya membuktikan jika promosi berdampak baik dan besar pada minat 

pembelian kembali. Sedangkan hasil penelitian dari (Dita et al., 2019), jika Promosi 

berdampak baik namun tidak signifikan pada minat beli ulang. 

Berikut adalah beberapa merek Kedai Kopi yang viral dan berhasil meraih kategori 

Top Brand Index dalam 3 tahun terakhir, yaitu: 
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Tabel 1. 1 : “Data Kedai Kopi Top Brand Index (2022-2024)” 

( Kategori Offline & Online ) 

NO MEREK TBI 

2022 

NO MEREK TBI 

2023 

NO MEREK TBI 

2024 

1 Kopi 

Kenangan 

42.60% 1 Kopi 

Kenangan 

39.70% 1 Janji Jiwa 44.80% 

2 Janji Jiwa 38.30% 2 Janji Jiwa 39.50% 2 Kopi 

Kenangan 

39.00% 

3 Kulo 10.20% 3 Fore 7.50% 3 Fore 6.90% 

4 Fore 6.50% 4 Kulo 6.30% 4 Kulo 5.40% 

Sumber: www.topbrand-award.com (2022-2024) 

Dari Tabel 1.1, bisa diamati jika meskipun Kopi Kenangan masih mencatat angka penjualan 

yang cukup baik, namun pada tahun 2024 terjadi penurunan dalam persentasenya, di mana merek 

tersebut bertempat di kedudukan kedua dengan pangsa pasar sejumlah 39,00%. Sementara itu, 

Janji Jiwa berhasil menduduki peringkat pertama dengan persentase 44,80%. Hal ini 

menunjukkan jika Kopi Kenangan bukanlah satu-satunya merek kopi yang paling disukai oleh 

konsumen, melainkan harus terus bersaing dengan merek-merek lain yang juga semakin 

berkembang dan menunjukkan eksistensinya, seperti Janji Jiwa, maupun dengan pendatang baru 

yang mungkin akan timbul di masa depan 

Dari paparan latar belakang diatas maka peneliti tertarik untuk mengangkat judul penelitian: 

“Persepsi keunggulan posisional dan Persepsi Promosi dalam Meningkatkan Kepuasan 

Pelanggan dan Minat Beli Ulang  “ 
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan research gap dan peristiwa bisnis diatas, maka perumusan masalah yang 

dapat diambil dalam penelitian ini ialah: 

1. Bagaimana pengaruh persepsi keunggulan posisional pada minat beli ulang  

2. Bagaimana pengaruh persepsi promosi pada minat beli ulang  

3. Bagaimana pengaruh persepsi keunggulan posisional pada kepuasan pelanggan  

4. Bagaimana pengaruh persepsi promosi pada kepuasan pelanggan  

5. Bagaimana pengaruh kepuasan pembeli pada minat beli ulang  

1.3 Tujuan Penelitian  

Adapun sasaran dari Penelitian ini yaitu:: 

1. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh persepsi keunggulan posisional pada 

minat beli ulang  

2. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh persepsi promosi mengenai minat beli 

ulang  

3. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh persepsi keunggulan posisional 

mengenai kepuasan pembeli 

4. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh persepsi promosi mengenai kepuasan 

pembeli 

5. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Kepuasan pembeli pada minat beli 

ulang  
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1.4 Manfaat Penelitian  

1. Secara akademik studi ini diharapkan memberikan kontribusi dalam perkembangan ilmu 

manajemen pemasaran yang berbentuk model minat beli ulang melalui persepsi 

keunggulan posisional dan persepsi promosi. 

2. Hasil studi ini untuk kedai kopi kenangan bisa digunakan sebagai referensi atau bahan 

pertimbangan penentuan keputusan, terutama dalam pengotimalan minat beli ulang 

melalui persepsi keunggulan posisional dan persepsi promosi. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Minat Beli Ulang  

 

Minat untuk melaksanakan pembelian lagi pada masa mendatang merupakan dorongan 

yang muncul berdasarkan pengalaman berbelanja sebelumnya (Tjiptono, 2019) 

Niat untuk membeli ulang adalah dorongan dalam pikiran konsumen untuk melakukan 

pembelian lagi pada sebuah barang atau layanan tertentu di waktu mendatang (Mustika et al., 

2023).  

Minat beli ulang menurut (Anggreini,2015) suatu proses yang terjadi secara berulang di 

mana konsumen kembali membeli produk atau layanan dari suatu toko, dengan alasan utama 

pembelian ulang tersebut adalah pengalaman yang dirasakan setelah transaksi sebelumnya. 

Menurut (Yunisya & Yuliati, 2017) secara umum, keinginan untuk melakukan pembelian 

ulang adalah respons seseorang yang dipengaruhi oleh pengalaman konsumsi sebelumnya, yang 

memberikan dampak langsung terhadap niat untuk membeli kembali di masa mendatang. 

Tingginya minat terhadap pembelian ulang menunjukkan bahwa konsumen memiliki rasa puas 

dan percaya yang tinggi terhadap produk atau layanan tersebut. 

Berdasarkan beberapa pengertian dari para ahli di atas, bisa diambil kesimpulan jika 

minat beli ulang ialah kemauan atau niat konsumen untuk melaksanakan pemesanan lagi sebuah 

barang atau jasa di masa mendatang, yang dipengaruhi oleh pengalaman konsumsi sebelumnya. 

Minat beli ulang yang tinggi seringkali menjadi indikator adanya kepuasan dan kepercayaan 

yang kuat dari pembeli padaproduk atau layanan yang bersangkutan. Sehingga, minat beli ulang 
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bukan hanya menunjukkan loyalitas konsumen namun  juga potensi keberlanjutan hubungan 

antara konsumen dan merek di masa depan. 

2.1.1 Indikator Minat Beli Ulang  

 Menurut Hasan dalam (Dwi Hardiana & Romario Kayadoe, 2022) Minat beli ulang 

(Repeat Intention To Buy) bisa dikelompokkan lewat indikator di bawah ini:  

1. Minat Transaksional, yakni minat individu dalam melakukan pembelian suatu barang 

2. Minat referensial, yakni kebiasaan individu untuk mengacu atau mengutip pendapat 

orang lain 

3. Minat preferensial, minat ini mencerminkan kecenderungan sikap seseorang yang secara 

dominan memilih suatu produk tertentu, dan kecenderungan ini hanya akan berubah 

apabila berlangsung sesuatu yang memengaruhi produk pilihannya 

4. Minat eksploratif, minat ini mencerminkan sikap individu yang senantiasa mencari 

informasi terkait produk yang diminatinya serta mencari dukungan informasi untuk 

menegaskan kualitas baik dari produk itu. 

2.2 Kepuasan Pelanggan  

Bahrudin, M., dan Zuhro, S. (2016), rasa puas pembeli merujuk pada penilaian yang 

dilakukan berdasarkan pilihan yang diambil akibat keputusan pembelian khusus serta 

pengalaman yang diperoleh dalam memakai atau mengonsumsi produk atau layanan. 

Tjiptono dalam (Marie & Budi, 2020) Kepuasan pelanggan dapat diungkapkan melalui 

tinjauan pasca pembelian di mana pilihan yang ditentukan melengkapi atau melampaui 

harapan pelanggan, sementara ketidakpuasan terjadi ketika hasilnya tidak melengkapi 

harapan. Pembeli tidak akan senang jika performa tidak melengkapi harapan mereka, dan 

mereka akan puas apabila performa memenuhi ekspetasi mereka. 
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Kepuasan pelanggan adalah proses memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Saat 

keperluan dan kemauan ini terpenuhi, pelanggan mungkin merasa puas atau kecewa 

berdasarkan seberapa baik perasaan mereka dibandingkan dengan harapan mereka. Karena 

kebahagiaan pelanggan dapat berdampak signifikan pada bisnis, termasuk loyalitas dan 

kepercayaan klien, hampir semua penyedia layanan bertujuan untuk mencapainya (Riyanto & 

Tunjungsari, 2020) 

Dari beberapa definisi dari para ahli diatas, kesimpulannya yakni kepuasan pelanggan 

ialah evaluasi subjektif pelanggan atas performa barang atau jada yang dibandingkan dengan 

harapan awal mereka. Apabila performa tepat atau melampaui harapan, pelanggan akan 

merasa puas, berbanding terbalik jika performa di bawah ekspetasi, ketidakpuasan akan 

timbul. Kepuasan ini berperan penting karena dapat memengaruhi kepercayaan dan loyalitas 

pelanggan terhadap perusahaan, yang pada akhirnya berdampak positif pada pertumbuhan 

dan keberlanjutan perusahaan.  

2.2.1 Indikator Kepuasan Pelanggan  

Adapun indikator kepuasan pelanggan (menurut Irawan, 2008), yakni: 

1. Perasaan puas pelanggan (dalam arti senang terhadap produk serta layanan) 

merupakan cerminan kebahagiaan atau ketidakpuasan mereka saat menerima barang 

berkualitas tinggi dan layanan luar biasa dari bisnis tersebut. 

2. Selalu membeli barang, artinya jika harapan pelanggan terpenuhi, mereka akan terus 

menggunakan dan membeli produk tersebut. 

3. Saya akan menyarankannya kepada orang lain. Dengan kata lain, pembeli yang puas 

akan merekomendasikan sebuah produk atau layanan kepada orang lain dan 

membantu bisnis menarik klien baru. 
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4. Pencapaian ekspektasi pelanggan setelah membeli produk merujuk pada sebaik mana 

kualitas barang atau jasa yang diterima sesuai dengan ekspetasi pembeli setelah 

pembelian. 

2.3 Persepsi Keunggulan Posisional  

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008), proses memilih, mengatur, dan menganalisis 

informasi untuk menciptakan pemahaman yang berarti tentang dunia luar disebut persepsi. 

Keunggulan posisional menurut (Merakati,2017) merujuk pada kemampuan perusahaan 

dalam menciptakan nilai bagi konsumennya, yang pada akhirnya memungkinkan 

perusahaan tersebut meraih keuntungan yang lebih tinggi dibandingkan pesaing di industri 

yang sama. 

Positioning bertujuan untuk mengidentifikasi, mengembangkan, dan menyampaikan 

produk dengan cara yang memungkinkan pelanggan memahami keunggulan serta kekhasan 

produk dibandingkan pesaing.(Payne, 2014) 

Berdasarkan beberapa definisi dari para tersebut, bisa diambil kesimpulan jika persepsi 

keunggulan posisional ialah sebagai pandangan atau gambaran yang terbentuk dalam benak 

konsumen mengenai posisi suatu produk atau perusahaan dibandingkan dengan pesaingnya. 

Hal ini mencakup cara konsumen mengidentifikasi dan menilai produk berdasarkan 

informasi yang mereka terima, serta bagaimana perusahaan mengkomunikasikan nilai dan 

keunggulannya. Keunggulan posisional tersebut memungkinkan perusahaan untuk 

memperoleh keuntungan kompetitif yang lebih besar karena pelanggan melihat produk atau 

layanan tersebut sebagai pilihan yang lebih unggul dibandingkan dengan alternatif yang ada 

di pasar. 
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2.3.1 Indikator Keunggulan Posisional  

Pada penelitian Morgan (2012) mengemukakan bahwa terdaapat beberapa 

indikator keunggulan posisional yang dapat ditarik, diantarannya adalah:  

1. Produk, bagaimana perusahaan dapat mengeluarkan produk yang tepat dengan 

kemauan pembeli yang meliputi keunikan produk, leunggulan motif.  

2. Harga, meliputi harga yang bersaing, harga yang murah dibandingkan dengan 

harga yang dikeluarkan pesaing.  

3. Image, meliputi brand image positif yang dimiliki produk yang lebih baik 

dibandingkan produk pesaing.  

4. Biaya, meliputi biaya operasional yang lebih rendah dari pesaing.  

2.4 Persepsi promosi  

Menurut schiffman dan kanuk (2010) mendefinisikan persepsi sebagai sikap atau perilaku 

seseorang atau konsumen ketika mereka mencari, membeli, memakai, menilai, serta 

membelanjakan uang untuk barang dan jasa yang mereka yakini akan memuaskan 

kebutuhan mereka. 

Menurut Kotler & Amstrong (2019) promosi merupakan upaya untuk menjelaskan 

keunggulan suatu barang dan meyakinkan konsumen agar membelinya. 

Menurut Assauri (2018) dengan menggunakan setiap komponen bauran pemasaran, 

promosi merupakan upaya organisasi untuk mempengaruhi dan menarik pelanggan baru. 

Efektivitas atau keberhasilan keseluruhan kebijakan promosi ini sangat bergantung pada 

strategi pemasaran lainnya karena kebijakan ini terkait erat dengan kebijakan bauran 

pemasaran terpadu. 

Menurut (Latief, 2018) promosi merupakan taktik komunikasi pemasaran yang 

digunakan untuk mengingatkan, mempengaruhi, dan menyebarluaskan informasi tentang 
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barang dan jasa perusahaan agar konsumen lebih bersedia menerima dan membelinya. 

Promosi adalah aktivitas yang dilaksanakan oleh sebuah perusahaan yang melibatkan 

persuasi atau ajakan untuk meningkatkan target perusahaan, yang dapat berupa mendorong 

penjualan yang lebih tinggi dari target awal dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli 

oleh konsumen (Yulianti, 2019). 

Berdasarkan beberapa definisi dari para ahli tersebut, bisa diambil kesimpulan jika 

persepsi promosi ialah sebuah pandangan atau pemahaman individu terhadap aktivitas 

promosi yang dilaksanakan oleh perusahaan dalam menyalurkan kegunaan produk, 

membujuk, serta mempengaruhi kepuasan pembeli. Persepsi ini terbentuk berdasarkan 

pengalaman, ekspektasi, dan respons konsumen terhadap strategi promosi yang diterapkan, 

termasuk iklan, personal selling, promosi penjualan, serta bauran pemasaran lainnya. 

Persepsi promosi juga berperan dalam menentukan efektivitas upaya perusahaan dalam 

menarik minat, meningkatkan kepuasan, serta mendorong kepuasan pelanggan dan minat 

beli ulang.  

2.4.1 Indikator Promosi  

Tolak ukur promosi menurut Kotler dan Armstrong (2019:62) yakni: 

1. Periklanan adalah suatu bentuk saluran promosi yang tidak bersifat pribadi dengan 

memanfaatkan berbagai jenis media untuk mendorong konsumen melakukan 

pembelian. 

2. Promosi penjualan adalah strategi yang diterapkan oleh perusahaan untuk 

meningkatkan minat beli atau penjualan produk, salah satunya dengan memberikan 

diskon. 



15 
 

 

3. Hubungan masyarakat merupakan langkah yang diambil oleh perusahaan guna 

memasarkan atau menjaga nama baik perusahaan atau barang melalui serangkaian 

program yang dirancang secara khusus oleh perusahaan. 

2.5 Hubungan Pengaruh Antar Variabel dan Hipotesis  

2.5.1 Hubungan Antara Persepsi keunggulan posisional dengan Kepuasan Pelanggan  

Kotler dan Armstrong (2008) mengartikan persepsi sebagai tahap ketika kita 

menentukan, mengelola, serta menganalisis data saran untuk menghasilkan gambaran 

yang bermakna tentang dunia luar. 

Untuk mengevaluasi kinerja suatu produk atau jasa, konsumen memerlukan 

standar yang menggambarkan kualitas yang bagus dan pantas diterima. Merek mungkin 

membangun harapan tertentu, namun secara teori jarang ada alasan kuat yang 

menunjukkan jika pembeli selalu memakai harapan tersebut untuk menilai performa 

sesudah pembelian. Oleh karena itu, konsumen cenderung menggunakan berbagai standar 

penilaian dalam evaluasi pasca pembelian. 

Uraian diatas dibuktikan dengan penelitian sebelumnya telah meneliti variabel 

secara terpisah. Pada penelitian yang dilakukan (Firdaus, 2020) dimana persepsi pembeli 

secara parsial berpengaruh signifikan pada minat beli ulang. Adapun penelitian dari 

Perkasa, Mohammad Bagoes (2022) jika kelebihan posisional berdampak baik serta 

signifikan pada kepuasan pelanggan. Sedangkan penelitian dari Jati, Totti 

Purwoko (2022) bahwa keunggulan posisional mempunyai dampak yang tidak signifikan 

pada performa pemasaran.  Dari pemaparan diatas hipotesis yang diajukan ialah: 

H1: Persepsi keunggulan posisional berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan 
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2.5.2 Hubungan Antara Persepsi Promosi dengan Kepuasan Pelanggan  

Menurut schiffman dan kanuk (2010) mengartikan persepsi sebagai sikap atau 

perilaku seseorang atau konsumen saat mereka mencari, membeli, memakai, menilai, 

serta mengonsumsi barang dan jasa yang mereka yakini akan memuaskan kebutuhan 

mereka.  

Menurut Kartini et al., (2021) memperkenalkan produk berwujud barang dan jasa 

yang sudah dikembangkan perusahaan dilakukan melalui promosi. Promosi sangat 

signifikan sebab bisa menjamin konsumen mengetahui, mampu membeli, dan 

memanfaatkan barang dan jasa. Respon konsumen dalam membandingkan ekspektasi 

mereka setelah menggunakan atau mengonsumsi suatu produk dengan pandangan mereka 

sebelum membeli produk tersebut dikenal sebagai rasa puas konsumen. 

Hasil penelitian yang dilaksanakan oleh Muthi & Utama (2023) dalam 

pengamatannya membuktikan jika promosi berdampak baik serta signifikan pada 

kepuasan pelanggan. hasil penelitian dari (Arlin, 2023) promosi berdampak secara baik 

dan signifikan terhadap kepuasan pembeli. Dalam penelitian lain (Wahyuni, 2020) 

Promosi berpengaruh pada Kepuasan Pelanggan . Dari pemaparan tersebut, maka 

hipotesis yang diajukan ialah: 

H2: Persepsi Promosi berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan  

2.5.3 Hubungan Antara Persepsi Keunggulan Posisional dengan Minat Beli Ulang 

   

Untuk menciptakan gambaran dunia yang bermakna, setiap orang harus 

menggunakan persepsi, suatu proses kognitif yang melibatkan penentuan, pengaturan, 

analisis, serta penafsiran masukan informasi dan sensasi yang diperoleh lewat 
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penglihatan, pendengaran, penciuman, sentuhan, perasaan, serta kenikmatan (Riadi et al., 

2020)  

Posisi perusahaan dalam persaingan, yang ditentukan dengan membandingkan 

kekuatan dan kekurangannya dengan pesaingnya, dapat menunjukkan keunggulan 

posisinya. Kemampuan bisnis untuk mempertahankan keunggulan sumber daya dan 

kemampuannya memberinya keunggulan posisi (Zaini, 2017). Dalam konteks ini, 

kelebihan  posisional yang dirasakan konsumen dapat memengaruhi persepsi mereka dan 

kepuasan yang diterima sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk kembali 

melakukan pembelian ulang di masa mendatang.  

Uraian diatas dibuktikan dengan penelitian sebelumnya telah meneliti variabel 

secara terpisah. Pada penelitian yang dilakukan (Firdaus, 2020) dimana persepsi pembeli 

secara parsial berpengaruh signifikan pada minat beli ulang. Adapun penelitian dari 

Perkasa, Mohammad Bagoes (2022 jika kelebihan posisional berdampak baik dan 

signifikan pada performa pemasaran. Sedangkan penelitian dari Jati, Totti 

Purwoko (2022) bahwa keunggulan posisional mempunyai pengaruh yang tidak 

signifikan pada performa pemasaran. Dari pemaparan tersebut hipotesis yang diajukan 

ialah: 

H3: Persepsi keunggulan posisional berpengaruh positif pada minat beli ulang  

2.5.4 Hubungan Antara Persepsi Promosi dengan Minat Beli Ulang  

Menurut robbin dan judge dalam (Rachman et al., 2022) Untuk memberi makna 

pada lingkungan sekitar, manusia mengatur dan menginterpretasikan kesan sensorik 

mereka melalui proses persepsi. Pelanggan yang membuat pilihan produk yang cermat 

dapat melakukan pembelian yang tepat..  
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Promosi adalah tindakan pemasaran yang berupaya memperluas target pasar bagi 

suatu perusahaan dan produknya, menyebarkan informasi, memengaruhi, atau membujuk 

mereka, dan mendorong konsumen untuk menerima, membeli, dan tetap setia pada 

penawaran perusahaan (Delima et al., 2019). Bila pelanggan merasa tidak puas dengan 

sebuah produk untuk kedua kalinya, penilaian kepuasan mereka akan memburuk. Minat 

pemesanan kembali adalah niat untuk melaksanakan peesanan ulang yang didorong oleh 

pemikiran konsumen pada promosi perusahaan saat melaksanakan pembelian berikutnya. 

Uraian diatas dibuktikan dengan pengamatan yang dilaksanakan oleh 

Nurkhasanah et al., (2022) dalam penelitiannya memperlihatkan jika promosi berdampak 

baik serta signifikan pada minat pemesanan kembali. penelitian  yang  dilakukan  oleh 

(Febriyanto & Widiartanto, 2022) Promosi  sangat  berpengarubh baik dan  signifikan  

pada Minat  Beli Ulang  Dari uraian diatas hipotesis yang diajukan ialah : 

H4: persepsi promosi berpengaruh positif pada minat beli ulang  

2.5.5 Hubungan Antara Kepuasan Pelanggan dengan Minat Beli Ulang  

Kepuasan pelanggan ialah emosi yang dirasakan konsumen saat sebuah produk, 

layanan, atau pengalaman berkinerja lebih baik daripada yang mereka harapkan. Tuntutan 

dan preferensi setiap konsumen terhadap suatu produk merupakan langkah pertama untuk 

mencapai kepuasan pelanggan. Setelah pembeli melakukan pembelian dan melihat 

kinerja serta fungsi produk, kebutuhan dan keinginan mereka akan terpenuhi (Safitri & 

Buana, 2022). Keinginan atau kesengajaan klien untuk membeli sebuah produk dua kali 

atau lebih dikenal sebagai minat beli ulang (Tj & Purnama, 2021). 

Menurut penelitian yang dilakukan (Prihatini & Gumilang, 2021) dalam 

penelitiannya memperlihatkan jika rasa puas pembeli berdampak baik serta signifikan 
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pada minat beli ulang. Hasil penelitian dari (Octaviani & Ekawati, 2023) Kepuasan 

pembeli memengaruhi   minat beli   ulang  . Dalam penelitian lain (Santi, 2020) kepuasan 

pembeli secara parsial berdampak pada minat pemesanan kembali. Dari pemaparan diatas 

hipotesis yang diajukan ialah:  

H5: kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang  

2.6 Model Empirik Penelitian  

Dari kajian pustaka maka model empirik penelitian ini terlihat dalam Gambar 2. 1 : 

Dalam gambar itu bisa diterangkan jika minat beli ulang di pengaruhi oleh kepuasan 

pembeli, keunggulan produk serta promosi yang baik. Sedangkan kepuasan pelanggan 

dibangun oleh persepsi keunggulan posisional dan persepsi promosi yang baik. 

 

Persepsi Keunggulan  H3 

Posisional (X1) 

  H1 Kepuasan pelanggan  H5 Minat Beli Ulang 

 H2 (Y1) (Y2) 

Persepsi Promosi (X2) H4 

Gambar 2. 1 : Model Empirik Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian  

 Tujuan dari Penelitian ini untuk memberikan penjelasan. Mendefinisikan 

posisi variabel yang diamati dan keterkaitan antar variabel tersebut merupakan 

tujuan penelitian eksplanatif, menurut Sugiyono (2017: 6). Variabel tersebut 

mencakup: kuunggulan produk, promosi, kepuasan pembeli serta minat beli ulang. 

3.2 Variabel dan Indikator  

Variabel penelitian ini meliputi kelebihan produk, promosi, kepuasan 

pelanggan, serta minat beli ulang. Adapun setiap indikator terlihat dalam tabel 3.1  

Tabel 3. 1 : “Variabel dan Indiator Penelitian” 

No Variabel  Indikator  Sumber  

1 Persepsi keunggulan posisional  

pandangan atau gambaran yang 

terbentuk dalam benak konsumen 

mengenai posisi sebuah abrang 

atau perusahaan dibanding dengan 

pesaingnya. 

1. Produk 

2. Harga 

3. Image 

4. Biaya   

Morgan (2012) 

2 Persepsi Promosi  

adalah suatu pandangan atau 

pemahaman individu terhadap 

aktivitas promosi yang dilakukan 

oleh perusahaan dalam 

menyalurkan kegunaan produk, 

membujuk, serta mempengaruhi 

kepuasan pembeli. 

1. Periklanan 

2. Promosi penjualan  

3. Keterkaitan 

masyarakat  

Kotler dan 

Armstrong 

(2019:62) 
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3 Kepuasan pelanggan  

evaluasi subjektif pelanggan pada 

performa produk atau layanan 

yang dibandingkan dengan 

harapan awal mereka 

1. Rasa puas  

2. Selalu memesan 

produk  

3. Akan menyarankan 

kepada orang lain  

4. Terpenuhinya 

harapan pelanggan  

Irawan, 2008 

4 Niat membeli ulang adalah 

keinginan atau niat pelanggan, 

yang dipengaruhi oleh pengalaman 

konsumsi sebelumnya, untuk 

membeli lagi barang atau jasa di 

masa depan 

1. Minat transaksional  

2. Minat referensial  

3. Minat preferensial  

4. Minat eksploratif  

Menurut Hasan 

dalam (Dwi 

Hardiana & 

Romario 

Kayadoe, 2022) 

 

3.3 Sumber Data  

Penelitian ini memakai sumber data primer dan sekunder. Data 

yang dikumpulkan langsung dari objek disebut data primer (Widodo, 

2017). Data primer studi meliputi: Persepsi keunggulan posisional, 

persepsi promosi, kepuasan pelanggan serta minat beli ulang. 

Data skunder merupakan data yang didapat dari pihak lain, Data itu 

mencakup identitas responden didapat dari konsumen kopi kenangan yang 

berhubungan dengan studi ini.  

3.4 Metode Pengumpulan Data  

Penelitian ini menggunakan strategi pengjimpunan data langsung 

dengan mengajukan serangkaian pertanyaan kepada responden melalui 
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penyebaran kuesioner. Pelanggan Kopi Kenangan di Semarang merupakan 

penerima langsung kuesioner. 

3.5 Responden 

Populasi adalah sekelompok orang yang memiliki ciri dan atribut 

tertentu. Konsumen Kopi Kenangan merupakan bagian dari populasi 

penelitian. 

Hair dkk. (1996) menyatakan bahwa jumlah sampel merupakan 

indikasi dikalikan 5 sampai 10, dan penelitian ini menggunakan model 

estimasi Maximum Likelihood (ML) dengan ukuran sampel 100 sampai 

200 (Imam Gozali, 2004). Dengan demikian, jumlah responden dalam 

penelitian ini ialah 15x10 = 150 responden. 

“Purposive sampling” adalah teknik pengumpulan sampel yang 

memerlukan pemilihan sampel dengan mempertimbangkan karakteristik 

populasi, khususnya: a). laki laki dan perempuan yang sudah pernah 

membeli kopi kenangan. b). kalangan Gen Z  

3.6 Teknik Analisis  

3.6.1 Uji Instrumen 

a. Uji validitas  

Uji validitas menentukan tingkat validitas instrumen penelitian 

dengan mengevaluasi homogenitas item pertanyaan untuk setiap 

variabel. Jika suatu instrumen dapat mengukur apa yang 

diinginkan, maka instrumen tersebut dianggap sah, tingkat 

keabsahan data yang dikumpulkan tidak menyimpang dari 

deskripsi variabel yang dimaksud ditunjukkan oleh validitas 
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instrumen yang tinggi dan rendah. Metode korelasi tunggal momen 

produk Pearson digunakan untuk menguji validitas. Instrumen 

dipandang valid jika r yang diestimasikan lebih tinggi dari r tabel 

(Imam Ghozali. 2005). 

b. Uji Reliabilitas  

Tujuan pengujian reliabilitas ialah untuk menentukan sejauh mana 

hasil pengukuran berlaku ketika dilakukan berulang kali dengan 

memakai alat ukur yang serupa dan ciri yang serupa. Koefisien alfa 

(Cronbach) yang tinggi menunjukkan bahwa responsnya konsisten. 

Semakin konsisten dan dapat diandalkan respons terhadap 

pertanyaan, semakin dekat koefisien variabel dengan 1. Reliabilitas 

didefinisikan sebagai 0,6 atau lebih (Imam Ghozal, 2005). Untuk 

mengukur reliabilitas variabel dilaksanakan dengan bantuan 

program SPSS 10.0 for Windows 

3.6.2 Uji Asumsi Klasik 

Pemakaian model regresi linear berganda menggunakan asumsi bebas 

dari multikolinearitas, heterokedastisitasserta normalitas, hal itu bisa 

dipaparkan di bawah ini: 

1. Multikolinearitas, memiliki tujuan guna menguji apakah model 

regresi ditemui terdapatnya korelasi antar variabel bebas. Untuk 

menentukan apakah terdapat multikolinearitas dalam model regresi 

dengan memeriksa Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai 
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toleransi. Multikolinearitas dalam data yang digunakan diduga 

terjadi jika angka VIF mendekati 10 ( Gujarati, 2003) 

2. Uji Heterokedastisitas, ada atau tidaknya heteroskedastisitas dinilai 

menggunakan uji Glejser, yang melibatkan regresi nilai absolut 

residual terhadap variabel independen. Heteroskedastisitas tidak 

terjadi jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Sebaliknya, 

heteroskedastisitas terbukti jika nilai signifikansi lebih kecil dari 

0,05 (Ghozali, 2018:142). 

3. Uji Normalitas, Menurut Ghozali (2018:161) Tujuan dari uji 

normalitas adalah untuk mengetahui apakah residual atau variabel 

pengganggu dalam model regresi memiliki distribusi normal. 

Rumus Kolmogorov-Smirnov, yang digunakan dalam uji 

normalitas ini, menunjukkan bahwa data terdistribusi normal jika 

signifikansinya lebih besar dari 0,05 dan tidak terdistribusi normal 

jika signifikansinya kurang dari 0,05. 

3.6.3 Pengujian Hipotesis 

Analisis jalur, metode analisis yang dipakai pada penelitian ini, tidak 

digunakan untuk mengidentifikasi penyebab tetapi untuk memverifikasi 

model hubungan yang sudah ditetapkan. Analisis jalur dapat dipakai untuk 

menetapkan hierarki posisi setiap variabel dalam rangkaian jalur kausal, baik 

secara langsung maupun tidak langsung, serta kekuatan kaitan kausal antara 

sejumlah variabel. Sedangkan dampak tidak langsung memerlukan 

penelusuran variabel lain, pengaruh langsung mengacu pada arah hubungan 
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tanpa harus melakukannya. memakai koefisien beta atau koefisien regresi 

terstandarisasi untuk menentukan kekuatan hubungan langsung antara 

variabel. 

Berikut ini bentuk persamaannya 

1. Y1 = b1 X1 + b2 X2 + e  

2. Y2 = b1 X1 + b2 X2 + b3 Y1 + e 

Keterangan:  

a.  X1 = Persepsi Keunggulan posisional 

 b. X2 = Persepsi promosi  

c. Y1 = kepuasan pelanggan  

d. Y2 = Minat beli ulang  

 

a. Uji t 

Dengan menyandingkan t estimasi (observasi) dengan t tabel pada α = 

0,05, maka dilakukan uji t. Jika hasil uji memperlihatkan 

 1. t hitung > t tabel, maka Ho ditolak Berarti: (1) variabel endogenus bisa 

menjelaskan variable exogenus dan (2) terdapat dampak diantara dua 

variabel yang diuji.  

2. t hitung < t tabel, maka H0 diterima Berarti : (1) variabel endogenus tidak 

bisa menjelaskan variabel endogenus, dan (2) tidak terdapat dampak 

diantara dua variabel yang diuji. 
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b. Uji Model 

Dengan menyandingkan F hitung (observasi) dengan F tabel 

pada = 0,05, maka dilakukan uji F. Jika hasil uji menunjukkan 

1. Bila F hitung lebih besar dari F tabel, maka H0 ditolak. Hal 

ini membuktikan jika (1) variasi model regresi mampu 

mendefinisikan semua variabel bebas secara efektif; (2) sebesar 

mana pengaruhnya pada variabel terikat 

2. Jika Fhitung lebih kecil dari Ftabel, maka H0 diterima. Hal 

ini memperlihatkan jika (1) variasi model regresi tidak efektif 

dalam menggambarkan variabel independen secara 

keseluruhan, dan (2) sebesar mana pengaruhnya pada variabel 

dependen 

c. Koefisien determinasi  

Selain itu, ukuran koefisien determinasi berganda (R2) dapat dipakai untuk 

menentukan seberapa baik variabel independen mendefinisikan variabel 

dependen. Dengan kata lain, nilai koefisien determinasi berganda dipakai untuk 

mengukur sebesar mana variabel independen yang diamati berkontribusi terhadap 

variasi variabel dependen. Dapat disimpulkan jika kontribusi variabel bebas 

terhadap variabel terikat semakin bertambah apabila nilai R2 yang didapat dari 

hasil perhitungan semakin bertambah (mendekati satu). Hal ini memperlihatkan 

jika kemampuan model dalam mendefinisikan variasi variabel terikat semakin 

meningkat. Di sisi lain, dapat dikatakan bahwa kontribusi variabel bebas terhadap 

variasi variabel terikat semakin menurun jika R2 semakin menurun (mendekati 
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nol). Hal tersebut artinya model yang dipakai semakin lemah untuk menjelaskan 

variasi variabel terikat. Koefisien determinasi berganda, atau R2, seringkali 

berada di antara 0 dan 1 atau 0 … R2 …1. 

3.6.4 Sobel Test 

Dengan menguji hubungan tidak langsung antara variabel bebas (X) dan 

variabel terikat (Y) melalui variabel intervening, uji Sobel merupakan salah satu 

teknik untuk menguji hipotesis. Menggunakan kalkulator Sobel, yang tersedia di 

sejumlah situs web, merupakan salah satu metode untuk mempermudah proses 

penghitungan Uji Sobel. 

 

 

 

 

 

Keterangan : 

a : jalur variabel independen (X) dengan variabel intervening (Y1) 

b : jalur variabel intervening (Y1) dengan variabel dependen (Y2) 

Sa : standar eror koefisien a 

Sb : standar eror koefisien b 

c X 

Intervening 

Y 

a (Sa) b (Sb) 

Gambar 3. 1 Sobel Test 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan Kopi Kenangan di Semarang 

dan telah memenuhi persyaratan yang telah ditetapkan, yaitu sebanyak 150 

responden. Identitas responden dapat dikategorikan berdasarkan jenis kelamin, usia, 

dan frekuensi pembelian berdasarkan tanggapan yang terkumpul. Berikut ini adalah 

penjelasan umum tentang identitas responden: 

Tabel 4.1 “Identifikasi Responden” 

No Identitas Responden Dimensi Jumlah % 

     

 1. Jenis Kelamin Laki-laki  72 48 

  Wanita  78 52 

  Jumlah  150 100 

2. Usia  17 – 23   94 62,7 

  > 23 56 37,3 

  Jumlah  150 100 

 3. Frekuensi Pembelian < 2 20 13,3 

  > 2 130 86,7 

  Jumlah  150 100 

Sumber : Data Primer Yang Diolah 2024 

Jenis kelamin seringkali menetapkan rutinitas seseorang dalam melaksanakan 

pembelian. Dari deskripsi responden bisa dilihat jika responden paling banyak ialah 

perempuan sejumlah 78 orang (52%), sementara laki-laki sejumlah 72 (48%). Hal 
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tersebut annadakan jika kebanyakan pelanggan kopi kenangan di Semarang dikuasai 

oleh responden berjenis kelamin perempuan. 

Usia bisa mencerminkan pengalaman seseorang dalam melakukan pembelian. 

Dari deskripsi responden bisa dilihat jika hwa untuk usia responden yang paling 

banyak yakni berusia 17 – 23 tahun sejumlah 94 orang atau (62,7%), dan usia 

responden > 23 tahun ada sejumlah 56 orang (37,3%). Sehingga membuktikan jika 

mayoritas responden ada pada usia matang sehingga mempunyai kapasitas yang 

cukup dalam menetapkan pemesanan.  

Frekuensi pembelian menunjukkan loyalitas pelanggan dengan mendorong 

bisnis berulang. Mempertimbangkan penjelasan responden tentang seberapa sering 

mereka melakukan pembelian, bisa diamati jika frekuensi pemesanan paling banyak 

ialah > 2 kali sejumlah 130 orang atau (86,7%) serta sisanya yaitu 20 orang atau 

(13,3%) melaksanakan pemesanan < 2 kali. Hal tersebut mengindikasikan jika 

pembeli kopi kenangan di Semarang sudah loyal dan sering melakukan pembelian 

ulang. 

4.2  Deskripsi Variabel 

Tujuan analisis deskriptif adalah untuk memperoleh gambaran umum 

responden, terutama untuk melihat pendapat umum mereka tentang butir-butir 

pernyataan yang berkenaan dengan variabel yang diamati. yakni Persepsi Keunggulan 

posisional (X1) dan Persepsi promosi (X2) serta kepuasan pelanggan (Y1) dan minat 

beli ulang (Y2). 
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Untuk memudahkan dalam menentukan keseluruhan jawaban responden 

terhadap kuesioner yang disebarkan, maka disajikan statistik deskriptif dari hasil 

temuan, termasuk ringkasan data dari jawaban responden terhadap setiap pertanyaan. 

Nilai skor maksimum pada setiap variabel dikalikan dengan total item pernyataan 

pada setiap variabel, lalu dipisahkan menjadi tiga kategori: tinggi, cukup, dan rendah. 

Hal ini menghasilkan frekuensi intensitas kondisi setiap variabel. 

I = 
K

R
 

 = 
3

1-5
 

 = 1,3 

Keterangan: 

I =  Interval 

R =  Skor maksimal - Skor minimal 

K = Jumlah kategori 

Interval kriteria rata-rata dapat dibaca sebagai berikut berdasarkan keluaran rumus 

tersebut di atas: 

Rendah :  1,00 – 2,30 

Sedang :  2,31 – 3,61 

Tinggi  :  3,62 – 5,00 

4.2.1 Persepsi Keunggulan posisional (X1) 

Indikator variabel Persepsi Keunggulan posisional (X1) terdiri dari 4 indikator 

yaitu: Produk, Harga, Image serta Biaya serta terbentuk atas 4 pernyataan. Berikut ini 
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jawaban responden terhadap pernyataan variabel Persepsi Keunggulan Posisi (X1) 

yang tercantum dalam kuesioner: 

Tabel 4. 2  

Deskripsi Persepsi Keunggulan Posisional 

Indikator 

Indeks Rata-

rata 
Keterangan 

SS S N TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS   

Produk 31 155 89 356 29 87 1 2 0 0 4,00 Tinggi  

Harga 38 190 80 320 31 93 1 2 0 0 4,03 Tinggi 

Image 45 225 69 276 35 105 1 2 0 0 4.05 Tinggi 

Biaya 38 190 77 308 33 99 2 4 0 0 4,01 Tinggi 

Nilai rata-rata  4,02 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah 2025 

Dari Tabel 4.2 terlihat jika rerata jawaban responden atas variabel Persepsi 

Kelebihan posisional sejumlah 4.02, yang bertempat pada interval kelas antara 3,62 – 

5,00 atau dalam kategori tinggi, berarti responden menilai Persepsi Kelebihan 

posisional kopi kenangan di Semarang telah dinilai baik. Hal itu memperlihatkan jika 

kopi kenangan telah dipersepsikan mempunyai produk kopi yang tepat dengan 

kemauan pembeli, selain itu harga yang ditawarkan kopi kenangan juga sebanding 

dengan rasa dan kualitas yang diberikan, serta kopi kenangan juga sudah memiliki 

citra merek yang bagus dikalangan pencinta kopi dan tetap menawarkan biaya yang 

kompetitif tanpa mengurangi kualitas dari produknya. 

Dari jawaban atas 4 item pernyataan diperoleh nilai paling tinggi sejumlah 4,05 

dalam indikator image. Situasi ini menjadi tanda jika kopi kenangan memiliki citra 

yang baik dimata konsumen yang telah populer menawarkan produk kopi yang 

berkualitas dengan rasa dan harga yang kompetitif. Di sisi lain, indikasi produk 
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mendapat penilaian paling rendah, dengan skor 4,00, yang masih dalam kategori 

tinggi. Keadaan ini memperlihatkan jika Kopi Kenangan dinilai menawarkan produk 

kopi yang memuaskan preferensi pelanggan. 

4.2.2 Persepsi Promosi (X2) 

Indikator variabel Persepsi promosi (X2) terdiri dari 4 indikator yakni: 

Periklanan, Promosi penjualan, Hubungan masyarakat dan terbentuk atas 3 

pernyataan. Adapun tanggapan responden pada pernyataan yang sudah  disediakan 

dikuesioner tentang variabel Persepsi promosi (X2) yakni: 

Tabel 4. 3  

Deskripsi Persepsi Promosi 

Indikator 

Indeks Rata-

rata 
Keterangan 

SS S N TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS   

Periklanan 33 165 76 304 39 117 2 4 0 0 3,93 Tinggi  

Promosi 

penjualan 

37 185 67 201 43 129 3 6 0 0 3,92 Tinggi 

Hubungan 

masyarakat 

33 165 79 237 36 108 2 4 0 0 3.95 Tinggi 

Nilai rata-rata  3,93 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah 2025 

Dari Tabel 4.3 terlihat jika rerata jawaban responden atas variabel Persepsi 

promosi sejumlah 3.93, yang bertempat dalam interval kelas antara 3,62 – 5,00 atau 

dalam kategori tinggi, berarti responden mengukur Persepsi promosi kopi kenangan 

di Semarang sudah dinilai baik. Hal itu memperlihatkan jika kopi kenangan telah 

dipersepsikan mempunyai iklan yang menarik dan mudah dipahami, serta kopi 
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kenangan juga memberikan banyak promosi yang lebih menarik dibandingkan 

pesaingnya serta tetap peduli terhadap lingkungan dan masyarakat sekitar. 

Dari jawaban atas 3 item pernyataan diperoleh nilai paling tinggi sejumlah 3,95 

pada indikator periklanan. Situasi ini menandakan jika kopi kenangan dipersepsikan 

mempunyai iklan yang menarik dan mudah dipahami. Sementara penilaian paling 

rendah diperoleh pada indikator promosi penjualan dengan nilai sejumlah 3.92 atau 

masih dalam kategori tinggi. Keadaan ini menandakan jika kopi kenangan telah 

memberikan banyak promosi yang lebih menarik dibandingkan pesaingnya.  

 

4.2.3 Kepuasan Pelanggan (Y1) 

Variabel kepuasan pelanggan (Y1) terdiri dari empat indikator yakni merasa 

puas, selalu membeli produk, menyarankan produk kepada orang lain, dan 

terpenuhinya ekspetasi pembeli. Berikut ini adalah jawaban responden terhadap 

pernyataan pada ukuran kepuasan pelanggan (Y1) yang terdapat dalam kuesioner 

 

Tabel 4. 4  

Deskripsi Kepuasan Pelanggan 

Indikator 

Indeks Rata-

rata 
Keterangan 

SS S N TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS   

Perasaan puas 24 120 90 360 34 102 2 4 0 0 3,91 Tinggi  

Selalu membeli 

produk 

38 190 74 296 36 108 2 4 0 0 3,99 Tinggi 

Akan 

merekomendasikan 

kepada orang lain 

32 160 78 312 40 120 0 0 0 0 3.95 Tinggi 
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Terpenuhinya 

harapan pelanggan 

30 150 76 304 42 126 2 4 0 0 3,89 Tinggi 

Nilai rata-rata  3,94 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah 2025 

Dari Tabel 4.4, rerata tanggapan responden terhadap variabel kepuasan 

pelanggan adalah 3,94, yang termasuk dalam kategori tinggi atau interval kelas antara 

3,62 dan 5,00. Hal tersebut membuktikan jika responden yakin bahwa Kopi 

Kenangan di Semarang memberikan layanan pelanggan yang baik. Hal tersebut 

membuktikan jika pelanggan Kopi Kenangan merasa senang dengan mutu dan 

layanan yang diserahkan oleh perusahaan, yang terlihat dari keinginan mereka untuk 

terus membeli produk Kopi Kenangan dibandingkan produk kopi lainnya, serta 

konsumen juga merasa puas dan ingin merekomendasikan produk kopi kenangan 

kepada orang lain karena telah merasakan pengalaman yang menyenangkan ketika 

membeli produk kopi kenangan sehingga mereka merasa puas dengan terpenuhinya 

harapan ketika membeli produk kopi kenangan. 

Dari jawaban atas 4 item pernyataan diperoleh nilai paling tinggi sejumlah 3,99 

pada indikator selalu membeli produk. Keadaan ini menandakan jika konsumen 

merasa puas dengan kualitas yang diberikan kopi kenangan sehingga berencana untuk 

terus membeli produk dari kopi kenangan dibanding membeli produk kopi yang lain. 

Dengan nilai 3,89 atau masih dalam kelompok tinggi, indikator terpenuhinya harapan 

pelanggan mendapat penilaian terendah. Keadaan ini menandakan jika konsumen 

merasa puas dengan pengalamannya membeli produk kopi kenangan karena 

harapannya dapat terpenuhi Ketika membeli kopi kenangan.  
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4.2.4 Minat Beli Ulang (Y2) 

Empat indikator yang menyusun variabel minat beli ulang (Y2) adalah minat 

transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif. Indikator-

indikator ini disusun dari empat pernyataan. Berikut ini adalah jawaban responden 

terhadap pernyataan-pernyataan pada variabel minat beli ulang (Y2) yang 

dimasukkan dalam kuesioner: 

Tabel 4. 5  

“Deskripsi Minat Beli Ulang” 

Indikator 

Indeks Rata-

rata 
Keterangan 

SS S N TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS   

Minat transaksional 28 140 89 356 36 108 0 0 0 0 3,95 Tinggi  

Minat referensial 45 225 73 292 32 96 0 0 0 0 4,09 Tinggi 

Minat preferensial 32 160 75 300 43 129 0 0 0 0 3.93 Tinggi 

Minat eksploratif 48 240 66 198 35 105 1 2 0 0 4,07 Tinggi 

Nilai rata-rata  4,01 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah 2025 

Dari Tabel 4.5 diketahui bahwa rata-rata jawaban responden atas variabel minat 

beli ulang ssejumlah 4.01, yang bertempat pada interval kelas antara 3,62 – 5,00 atau 

dalam kategori tinggi, berarti responden menilai minat beli ulang kopi kenangan di 

Semarang telah dinilai baik. Hal itu memperlihatkan jika konsumen kopi kenangan 

merasa ingin melakukan pembelian Kembali karena merasa produk kopi kenangan 

memiliki keualitas yang sesuai dengan ekspektasi mereka serta konsumen juga ingin 

merekomendasikan produk kopi kenangan kepada teman atau keluarga agar 

merasakan pengalaman yang sama ketika membeli produk kopi kenangan dan juga 
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kopi kenangan akan selalu menjadi pilihan utama ketika ingin membeli kopi 

dibandingkan membeli produk kopi yang lainnya selain itu konsumen juga mencari 

informasi terbaru mengenai produk kopi kenangan agar tidak melewatkan promo 

terbaru dari produk kopi kenangan. 

Dari jawaban atas 4 item pernyataan diperoleh nilai tertinggi sejumlah 4,09 

pada indikator Minat referensial. Keadaan tersebut jika konsumen bersedia 

merekomendasikan produk kopi kenangan kepada teman atau keluarga agar 

merasakan pengalaman yang sama ketika membeli produk kopi kenangan. Sementara 

penilaian paling rendah diperoleh pada indikator Minat preferensial dengan nilai 

sejumlah 3.93 atau masih dalam kategori tinggi. Keadaan ini menandakan jika 

konsumen kopi kenangan dan juga kopi kenangan akan selalu menjadi pilihan utama 

ketika ingin membeli kopi dibandingkan membeli produk kopi yang lainnya.  

 

4.3. Uji Instrumen 

4.3.1. Uji Validitas  

Uji validitas dipakai untuk mengetahui apakah sebuah kuesioner valid atau 

tidak. Apabila soal dalam kuesioner bisa memberikan informasi yang akan digunakan 

kuesioner untuk menilai sesuatu, maka kuesioner tersebut dianggap sah. Untuk 

melakukan uji validitas, bandingkan r tabel dan r hitung. Dengan menggunakan taraf 

signifikansi 5% dan jumlah sampel 150 responden, maka diperoleh nilai df = n-2, df 

= 150 – 2 = 148. Hasil pembacaan r tabel pada taraf signifikansi 5% adalah r tabel = 
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0,160. Pernyataan tersebut benar jika r hitung lebih besar dari r tabel. Di bawah ini 

hasil uji validitas: 

 

Tabel 4. 6  

Uji Validitas Data 

Variabel Indikator  r hitung r tabel Keterangan 

Persepsi Keunggulan 

Posisional (X1) 
 X1.1 

 X1.2 

 X1.3 

 X1.4 

0,762 

0,824 

0,822 

0,868 

0,160 

0,160 

0,160 

0,160 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid  

Persepsi Promosi 

(X2) 
 X2.1 

 X2.2 

 X2.3 

0,862 

0,862 

0,816 

0,160 

0,160 

0,160 

Valid 

Valid 

Valid 

Kepuasan Pelanggan 

(Y1) 
 Y1.1 

 Y1.2 

 Y1.3 

 Y1.4 

0,774 

0,746 

0,792 

0,794 

0,160 

0,160 

0,160 

0,160 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Minat Beli Ulang 

(Y2) 
 Y2.1 

 Y2.2 

 Y2.3 

 Y2.4 

0,815 

0,800 

0,763 

0,877 

0,160 

0,160 

0,160 

0,160 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Sumber : Hasil Output Spss 2025 (Lampiran 3) 

Berdasarkan hasil uji validitas, dapat disimpulkan jika  setiap pernyataan yang 

terdapat dalam penelitian ini mempunyai r-hitung > 0,160. Dengan demikian, setiap 

item pada indikator valid atau setiap pernyataan dapat mengartikan indikator dari 

variabel kuesioner.. 
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4.3.2. Uji Reliabilitas 

Kuesioner yang berguna sebagai indikator variabel atau konstruk dinilai 

melalui pengujian reliabilitas. Apabila respons responden pada pernyataan kuesioner 

berlaku sepanjang waktu, kuesioner tersebut dianggap dapat diandalkan. Cronbach 

Alpha adalah teknik yang dipakai guna menilai reliabilitas. Apabila hasilnya α > 0,60, 

kuesioner yang dipakai untuk menilai variabel tersebut dianggap reliabel; apabila 

hasilnya α < 0,60, kuesioner tersebut dianggap tidak reliabel. Berikut adalah temuan 

uji reliabilitas.: 

Tabel 4. 7  

“Hasil Pengujian Reliabilitas” 

No Variabel  Cronbach Alpha Keterangan 

1 Persepsi Keunggulan Posisional (X1) 0,837 Reliabel 

2 Persepsi Promosi (X2) 0,803 Reliabel 

3 Kepuasan Pelanggan (Y1) 0,779 Reliabel 

4 Minat Beli Ulang (Y2) 0,830 Reliabel 

Sumber : Hasil Output Spss 2025 (Lampiran 3) 

Dari Tabel 4.7, seluruh nilai Cronbach's Alpha untuk variabel Persepsi 

Keunggulan Posisi (X1), Persepsi Promosi (X2), Kepuasan Pelanggan (Y1), dan 

Minat Beli Ulang (Y2) menunjukkan angka di atas 0,60. Ini mengindikasikan bahwa 

seluruh butir pertanyaan yang dipakai dalam penelitian ini sudah melengkapi kriteria 

reliabilitas dan layak digunakan sebagai instrumen pengukuran. 
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4.4. Uji Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah ada 

hubungan antar variabel independen dalam suatu model regresi. Suatu model 

dianggap mengalami gejala multikolinearitas jika nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) mendekati atau melebihi angka 10, serta nilai tolerance berada di bawah 0,10. 

Adapun hasil pengujian VIF dan tolerance dari variabel-variabel independen dalam 

model regresi disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4. 8  

“Pengujian Multikolinearitas” 

No. Variabel bebas  Tolerance  VIF  Keterangan  

1. Model regresi 1 :  

Persepsi Keunggulan Posisional  

Persepsi Promosi 

 

0,647 

0,647 

 

1,546 

1,546 

 

 

Bebas Multikolinearitas 

Bebas Multikolinearitas 

 

2. Model regresi 2 :  

Persepsi Keunggulan Posisional  

Persepsi Promosi  

Kepuasan Pelanggan 

 

0,558 

0,572 

0,584 

 

1,792 

1,749 

1,713 

 

Bebas Multikolinearitas 

Bebas Multikolinearitas 

Bebas Multikolinearitas 

Sumber : Hasil Output Spss 2025 (Lampiran 3) 

Temuan ini menunjukkan bahwa nilai toleransi lebih besar dari 0,1 dan nilai 

VIF semua variabel independen kurang dari 10. Hal tersebut menunjukkan jika 

variabel independen tidak berkorelasi tinggi satu sama lain atau variabel penelitian 

tidak memperlihatkan tanda-tanda multikolinearitas dalam model regresi. 
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4.4.2 Uji Heteroskedastisitas 

Uji Glejser dapat dipakai untuk melihat ada atau tidaknya gejala 

heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 9  

Pengujian Heteroskedastisitas 

Variabel Dependen Variabel Independen Signifikan Keterangan 

Model Regresi 1    

Abs Residual 1 

Persepsi Keunggulan 

Posisional  

0,269 Bebas heteroskedastisitas 

Persepsi Promosi 0,453 Bebas heteroskedastisitas 

Model Regresi 2    

Abs Residual 2 

Persepsi Keunggulan 

Posisional  

0,675 Bebas heteroskedastisitas 

Persepsi Promosi  0,136 Bebas heteroskedastisitas 

Kepuasan Pelanggan 0,181 Bebas heteroskedastisitas 

Sumber : Hasil Output Spss 2025 (Lampiran 3) 

Hasil uji Glejser menunjukkan jika setiap variabel mempunyai nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05. Hal tersebut menunjukkan bahwa model dalam 

penelitian ini bersifat heteroskedastik dan dapat diteruskan ke pengujian berikutnya.. 

4.4.3 Uji Normalitas  

Uji Kolmogorov Smirnov digunakan untuk melakukan uji kenormalan, dan 

hasilnya ditampilkan dalam tabel di bawah ini: 

Tabel 4. 10  

“Uji Kolmogorov Smirnov” 

No Persamaan Signifikan  Keterangan  

1 Model 1 0,200 Data Terdistribusi Normal 

2 Model 2 0,200 Data Terdistribusi Normal 

Sumber : Hasil Output Spss 2024 (Lampiran 3) 
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Nilai signifikan kedua model regresi, yang lebih tinggi dari 0,05 menurut uji 

Kolmogorov Smirnov, adalah 0,200 dan 0,200. Hal tersebut menunjukkan jika data 

kedua model regresi memiliki distribusi normal. 

4.5. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Hipotesis yang diajukan dijawab dan hubungan antara variabel dipastikan 

memakai uji regresi linier berganda. Uji regresi linier berganda menghasilkan temuan 

berikut: 

Tabel 4. 11  

“Hasil Uji Regresi Linier Berganda” 

Variabel 

Dependen 

Variabel Independen Koefisien 

Beta 

t-hitung Signifikan  

Model Regresi 1     

Kepuasan 

Pelanggan 

Persepsi Keunggulan 

Posisional  
0.379 4.833 0.000 

Persepsi Promosi 0.344 4.388 0.000 

Model Regresi 2     

Minat Beli Ulang 

Persepsi Keunggulan 

Posisional  
0.342 5.343 0.000 

Persepsi Promosi  0.294 4.640 0.000 

Kepuasan Pelanggan 0.325 5.182 0.000 

Sumber : Hasil Output Spss 20245(Lampiran 3) 

Dari Tabel 4.11 diperoleh persamaan regresi linier berganda di bawah ini :  

Persamaan 1 Y1 = 0,379 X1 + 0,344 X2 + e1 

Persamaan 2 Y2 = 0,342 X1 + 0,294 X2 + 0,325 Y1+ e2 

Keterangan : 

X1 = Persepsi Keunggulan Posisional 

X2 = Persepsi Promosi  
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Y1 = Kepuasan Pelanggan 

Y2 = Minat Beli Ulang 

e = eror 

Persamaan regresi model 1 bisa didefinisikan jika : 

1. Koefisien variabel Persepsi Keunggulan Posisional terhadap Kepuasan 

Pelanggan pada persamaan 1 didapat sejumlah 0,379 dengan arah positif, berarti 

semakin baik persepsi keunggulan posisional sebuah produk, maka akan 

menambah kepuasan pelanggan.  

2. Koefisien variabel Persepsi Promosi akan Kepuasan Pelanggan pada persamaan 

1 didapat sejumlah 0,344 dengan arah positif, berarti semakin baik Persepsi 

Promosi suatu produk, maka akan menambah kepuasan pelanggan.  

Persamaan regresi model 2 dapat dijelaskan bahwa : 

1. Koefisien variabel Persepsi Keunggulan Posisional terhadap Minat Beli Ulang 

pada persamaan 2 diperoleh sebesar 0,342 dengan arah positif, berarti semakin 

baik persepsi keunggulan posisional sebuah produk, maka akan menambah minat 

beli ulang produk tersebut.  

2. Koefisien variabel Persepsi Promosi terhadap Minat Beli Ulang pada persamaan 

2 diperoleh sejumlah 0,294 dengan arah positif, artinya semakin baik persepsi 

promosi suatu produk, maka akan menambah minat beli ulang produk tersebut.  

3. Koefisien variabel Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang pada 

persamaan 2 didapatkan sejumlah 0,325 dengan arah positif, artinya semakin 
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baik kepuasan pelanggan, sehingga akan meningkatkan minat beli ulang produk 

itu.  

4.6. Uji Goodness Of Fit Model 

4.6.1 Uji F (Simultan) 

Uji F digunakan untuk menilai kualitas model regresi dan memastikan 

bagaimana variabel independen yang bersamaan memengaruhi variabel dependen. 

Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05 atau nilai hitung F lebih besar dari tabel F, 

maka variabel independen dianggap memiliki pengaruh simultan terhadap variabel 

dependen. Temuan uji F adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 12 

“Uji F (Anova)” 

No  F hitung Signifikan  

1 Persamaan 1 52.438 0.000 

2 Persamaan 2 96.991 0.000 

Sumber : Hasil Output Spss 2025 (Lampiran 3) 

Berdasarkan hasil uji F, nilai signifikansinya adalah 0,000 dan nilai F hitung 

pada persamaan 1 adalah 52,438. Dimana nilai signifikansinya adalah 0,000 < 0,05 

dan nilai F hitungnya adalah 52,438 > F tabel 3,060. Hal ini menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh rasa keunggulan positioning dan persepsi 

promosi. Pada persamaan 2 diperoleh F hitung sejumlah 96.991 dan nilai signifikansi 

0,000. Yang mana nilai F hitung 96.991 > F tabel 2,670 dan nilai signifikansi 0,000 < 

0,05. Hal tersebut artinya persepsi keunggulan posisional, persepsi promosi dan 

kepuasan pelanggan secara bersama – sama berdampak pada minat beli ulang.  
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4.6.2. Uji Koefisien Determinasi 

Tingkat pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen saat ini dan tingkat pengaruh faktor lain yang tidak dapat dijelaskan 

keduanya ditentukan oleh koefisien determinasi (R2). Uji Koefisien Determinasi 

menghasilkan temuan berikut: 

Tabel 4. 13  

”Uji Koefisien Derterminasi” 

No  R Square Adjusted R Square 

1 Persamaan 1 0.416 0.408 

2 Persamaan 2 0.666 0.659 

Sumber : Hasil Output Spss 2025 (Lampiran 3) 

Temuan dalam Tabel 4.13 pada persamaan model 1 diperoleh Adjusted R 

Square sejumlah 0.419, hal tersebut artinya variabel persepsi keunggulan posisional 

dan persepsi promosi sanggup menerangkan variabel kepuasan pelanggan sejumlah 

40.8%, sementara sisanya yakni 59.2% didefinisikan oleh variabel lain yang tidak 

diamati pada penelitian ini. 

Dalam persamaan model 2 diperoleh Adjusted R Square sejumlah 0.659, hal 

tersebut artinya variabel persepsi keunggulan posisional, persepsi promosi dan 

kepuasan pelanggan mampu mendefinisikan variasi minat beli ulang sebesar 65.9%, 

sementara sisanya yakni 34.1% didefinisikan oleh variabel lain yang tidak diamayi 

pada penelitian ini. 
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4.7 Pengujian Hipotesis 

Masing-masing hasil pengujian hipotesis dipaparkan berikut ini :  

Tabel 4. 14  

“Hasil Uji Hipotesis” 

Pengaruh antar Variabel  Beta  

(koefisien) 

t hitung Sign. t Keterangan 

Persepsi Keunggulan Posisional → 

Kepuasan Pelanggan 

0.379 4.833 0.000 H1 diterima 

Persepsi Promosi → Kepuasan 

Pelanggan 

0.344 4.388 0.000 H2 diterima 

Persepsi Keunggulan Posisional → 

Minat Beli Ulang 

0.342 5.343 0.000 H3 diterima 

Persepsi Promosi → Minat Beli 

Ulang 

0.294 4.640 0.000 H4 diterima 

Kepuasan Pelanggan → Minat Beli 

Ulang 

0.325 5.182 0.000 H5 diterima 

Sumber : Hasil Output Spss 2025 (Lampiran 3) 

1) Pengaruh Persepsi Keunggulan Posisional Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Dari uji hipotesis diperoleh nilai t hitung sejumlah 4.833, dengan memakai 

level signifikan sejumlah 5 % didapatkant tabel 1,976 yang artinya jika  t hitung 

4.833 > t tabel 1,976, dan nilai signifikan 0.000 < 0.05 berarti Persepsi Keunggulan 

Posisional berdampak penting terhadap Kepuasan Pelanggan. Hasil tersebut artinya 
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semakin baik persepsi keunggulan posisional sebuah produk, maka akan menambah 

kepuasan pelanggan. Sehingga bisa diambil kesimpulan jika hipotesis yang 

mengatakan Persepsi Keunggulan Posisional berdmapak baik signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan Diterima. 

 

2) Pengaruh Persepsi Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis, diperoleh nilai t hitung sebesar 4,388. 

Dengan tingkat signifikansi 5%, diketahui bahwa nilai t tabel adalah 1,976. Karena t 

hitung (4,388) lebih besar daripada t tabel (1,976), serta nilai signifikansi sebesar 

0,000 berada di bawah ambang 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

Persepsi Promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin positif persepsi pelanggan terhadap promosi 

yang dilakukan, maka tingkat kepuasan mereka juga cenderung meningkat. Oleh 

karena itu, hipotesis yang menyatakan bahwa Persepsi Promosi berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dapat diterima. 

3) Pengaruh Persepsi Keunggulan Posisional Terhadap Minat Beli Ulang 

Dari uji hipotesis didapat nilai t hitung sejumlah 5.343, dengan memakailevel 

signifikan sejumlah 5 % didapat tabel 1,976 yang artinya jika t hitung 5.343 > t tabel 

1,976, dan nilai signifikan 0.000 < 0.05 berarti Persepsi Keunggulan Posisional 

berdampak signifikan terhadap Minat Beli Ulang. Hasil ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi persepsi konsumen terhadap keunggulan posisional suatu produk, 
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maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan adanya 

pengaruh positif dan signifikan antara Persepsi Keunggulan Posisional dan Minat 

Beli Ulang dapat diterima. 

4) Pengaruh Persepsi Promosi Terhadap Minat Beli Ulang 

Dari uji hipotesis didapat nilai t hitung sebesar 4.640, dengan memakai level 

signifikan sejumlah 5 % didapat t tabel 1,976 yang artinya jika t hitung 4.640 > t 

tabel 1,976, dan nilai signifikan 0.000 < 0.05 berarti Persepsi Promosi berdampak 

signifikan terhadap Minat Beli Ulang. Hasil ini artinya semakin baik persepsi 

promosi suatu produk, maka akan meningkatkan minat beli ulang produk itu. 

Sehingga kesimpulannya jika hipotesis yang mengatakan Persepsi Promosi 

berdampak positif signifikan terhadap Minat Beli Ulang Diterima. 

5) Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang 

Berdasarkan uji hipotesis, nilai t sebesar 5,182, nilai t tabel sebesar 1,976, dan 

nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Kepuasan 

Pelanggan memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap Minat Pembelian Ulang. 

Nilai t sebesar 5,182 > t tabel 1,976, dengan tingkat signifikansi sebesar 5%. 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka kemungkinan suatu produk untuk dibeli 

ulang akan meningkat seiring dengan meningkatnya kebahagiaan konsumen. Oleh 

karena itu, dapat dikatakan bahwa teori yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 

secara signifikan meningkatkan kemungkinan pembelian ulang dapat diterima. 
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4.8 Uji Sobel 

Untuk membuktikan variabel kepuasan pelanggan apakah sanggup menjadi 

variabel intervening antara dampak variabel persepsi keunggulan posisional dan 

persepsi promosi terhadap minat beli ulang, maka akan dilaksanakan uji sobel di 

bawah ini: 

 

1. Pengaruh Persepsi Keunggulan Posisional Terhadap Minat Beli Ulang Melalui 

Kepuasan Pelanggan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SeB = 0,066 SeA = 0,074 

B = 0,325 

Minat Beli Ulang 

(Y2) 

 

Persepsi 

Keunggulan 

Posisional (X1) 

Kepuasan 

Pelanggan 

(Y1) 

A = 0,379 
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Gambar 4. 1 Hasil Uji Sobel Test 1 

Dari hasil sobel test bisa terlihat pengaruh tidak langsung persepsi keunggulan 

posisional terhadap minat beli ulang lewat kepuasan pelanggan didapatkan nilai sobel 

statistic sejumlah 3,5496 dengan taraf signifikan 0,0003 atau lebih kecil dari 0,05. 

Dari hasil itu mmebuktikan jika kepuasan pelanggan sanggup memediasi dampak 

persepsi keunggulan posisional pada minat beli ulang, berarti semakin baik persepsi 

keunggulan posisional dari suatu produk maka akan menambah rasa puas pembeli 

sehingga berpengaruh akan peningkatan minat beli ulang produk tersebut.  

2. Pengaruh Persepsi Promosi Terhadap Minat Beli Ulang Melalui Kepuasan 

Pelanggan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SeB = 0,066 SeA = 0,091 

B = 0,325 

Minat Beli Ulang 
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Persepsi 

Promosi (X2) 

 

Kepuasan 

Pelanggan 

(Y1) 

A = 0,344 
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Gambar 4. 2  Hasil Uji Sobel Test 2 

Berdasarkan hasil sobel test bisa terlihat pengaruh tidak langsung persepsi 

promosi terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan didapatkan nilai sobel 

statistic sejumlah 2,9985 dengan taraf signifikan 0,0027 atau lebih kecil dari 0,05. 

Dari hasil itu membuktikan jika kepuasan pelanggan sanggup memediasi pengaruh 

persepsi promosi terhadap minat beli ulang, berarti semakin baik persepsi promosi 

dari suatu produk maka akan mengoptimalkan kepuasan pelanggan sehingga 

berpengaruh pada penambahan minat beli ulang produk tersebut.  

4.9 Pembahasan 

4.9.1  Pengaruh Persepsi Keunggulan Posisional terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil pengujian terbukti jika persepsi keunggulan posisional 

berdampak baik signifikan terhadap rasa puas pembeli kopi kenangan di kota 

Semarang, berarti semakin baik persepsi keunggulan posisional sebuah produk, maka 

akan memaksimalkan kepuasan pelanggan. Keunggulan posisional merujuk pada 

bagaimana suatu merek, produk, atau layanan memiliki posisi yang lebih unggul 

dibandingkan pesaingnya di benak pelanggan. Keunggulan ini bisa berasal dari 

berbagai faktor seperti mutu produk, inovasi, harga, layanan pelanggan, atau citra 
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merek yang kuat. Dengan adanya keunggulan tersebut pelanggan akan percaya bahwa 

harapan terhadap produk tersebut akan terpenuhi sehingga pelanggan merasakan 

kepuasan ketika melakukan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Keunggulan 

posisional kopi kenangan di Semarang telah dinilai baik. Hal tersebut 

memperlihatkan jika kopi kenangan telah dipersepsikan mempunyai kualitas produk 

kopi yang sesuai dengan keinginan pelanggan. Jika pelangan melihat suatu produk 

memiliki keunggulan dibanding pesaing, mereka akan memiliki ekspektasi tinggi 

pada produk atau layanan tersebut. Jika harapan ini terpenuhi atau bahkan terlampaui, 

pembeli akan merasa puas. selain itu harga yang ditawarkan kopi kenangan juga 

sebanding dengan rasa dan kualitas yang diberikan. Semakin besar nilai dan manfaat 

yang dirasakan oleh pelanggan maka semakin besar pula tingkat kepuasan pelanggan. 

Kopi kenangan juga sudah dipersepsikan memiliki citra merek yang bagus dikalangan 

pencinta kopi. Merek yang dipersepsikan lebih unggul biasanya lebih dipercaya oleh 

pelanggan, sehingga mereka merasa lebih nyaman dan yakin saat melakukan 

pembelian, yang akhirnya meningkatkan kepuasan. Jika pelanggan merasa puas 

karena suatu merek memiliki keunggulan yang nyata dibanding pesaing, mereka 

cenderung lebih loyal dan kembali melakukan pembelian, yang semakin memperkuat 

kepuasan mereka seiring waktu. Pelanggan yang puas karena keunggulan posisional 

suatu produk lebih cenderung merekomendasikannya kepada orang lain, sehingga 

menciptakan efek domino dalam meningkatkan kepuasan pelanggan lainnya. 
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Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilaksanakan oleh Firdaus 

(2020) yang mengatakan semakin bagus persepsi kelebihan posisional suatu produk, 

maka akan memaksimalkan kepuasan pelanggan. Pendapat itu didorong pula oleh 

temuan (Arlin. (2023) yang mengatakan jika persepsi kelebihan posisional 

berdampak baik signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

4.9.2  Pengaruh Persepsi Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil pengujian terbukti jika Persepsi Promosi beerdampak 

positif signifikan pada kepuasan pelanggan kopi kenangan di kota Semarang, berarti 

semakin baik Persepsi Promosi sebuah produk, maka akan menambah kepuasan 

pelanggan. Promosi yang dirancang dengan baik dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan dengan menciptakan ekspektasi yang realistis, meningkatkan nilai yang 

dirasakan, membangun kepercayaan, dan memperkuat hubungan emosional dengan 

merek. Semakin realistis promosi yang dilakukan, dengan tidak berlebihan akan 

membuat pelanggan percaya bahwa harapan terhadap produk tersebut akan terpenuhi 

sehingga menciptakan perasaan puas saat melakukan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi promosi kopi 

kenangan di Semarang telah dinilai baik. Hal itu membuktikan jika kopi kenangan 

telah dipersepsikan mmepunyai iklan yang menarik serta mudah dipahami. Promosi 

yang transparan dan informatif menambah rasa percaya pelanggan terhadap merek. 

Jika pembeli merasa promosi tidak menyesatkan, mereka lebih mungkin merasa puas 

dengan pembelian mereka. Promosi yang jujur dan tidak berlebihan akan 
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menciptakan ekspektasi yang realistis bagi pelanggan. Jika produk atau layanan yang 

diterima sesuai dengan yang dijanjikan dalam promosi, pelanggan akan lebih puas. 

Kopi kenangan juga memberikan banyak promosi yang lebih menarik dibandingkan 

pesaingnya berupa diskon, cashback, atau bundling agar semakin menarik pelanggan. 

Promosi dalam bentuk diskon, cashback, atau bundling dapat meningkatkan persepsi 

nilai (perceived value) pelanggan. Jika pelanggan merasa mendapatkan keuntungan 

lebih dari transaksi, mereka cenderung lebih puas. Promosi yang efektif dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan. Jika pelanggan merasa promosi 

membantu mereka dalam memilih produk yang tepat, kepuasan mereka terhadap 

pengalaman pembelian meningkat. 

Hasil penelitian ini mendorong Penelitian yang dilaksanakan oleh Muthi & 

Utama (2023) yang mengatakan semakin baik persepsi promosis sebuah produk, 

maka akan menambah kepuasan pelanggan. Pendapat itu didukung pula oleh temuan 

(Wahyuni. 2020) yang mengungkapkan jika persepsi promosi berdmapak baik 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

4.9.3  Pengaruh Persepsi Keunggulan Posisional terhadap Minat Beli Ulang 

Dari hasil pengujian terbukti jika persepsi kelebihan posisional berdampak 

positif signifikan pada minat beli ulang kopi kenangan di kota Semarang, berarti 

semakin baik persepsi keunggulan posisional sebuah produk, maka akan 

meningkatkan minat beli ulang produk tersebut. Persepsi keunggulan posisional 

adalah sebagai pandangan atau gambaran yang terbentuk dalam benak konsumen 
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mengenai posisi suatu produk atau perusahaan dibandingkan dengan pesaingnya. Hal 

ini mencakup cara konsumen mengidentifikasi dan menilai produk berdasarkan 

informasi yang mereka terima, serta bagaimana perusahaan mengkomunikasikan nilai 

dan keunggulannya. Keunggulan posisional tersebut memungkinkan perusahaan 

untuk memperoleh keuntungan kompetitif yang lebih besar karena pelanggan melihat 

produk atau layanan tersebut sebagai pilihan yang lebih unggul dibandingkan dengan 

alternatif yang terdapat dalam pasar. Dengan adanya keunggulan itu pelanggan akan 

memiliki kecenderungan untuk kembali memesan produk atau layanan yang serupa 

berdasarkan pengalaman baik sebelumnya. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Keunggulan 

posisional kopi kenangan di Semarang telah dinilai baik. Hal tersebut 

mengungkapkan jika kopi kenangan tekah dipersepsikan mempunyai kualitas produk 

kopi yang sesuai lebih unggul dibanding pesaingnya. Jika konsumen menilai suatu 

produk lebih unggul dibanding pesaingnya, mereka cenderung merasa lebih percaya 

diri untuk melaksanakan pemesanan ulang. Selain itu harga yang ditawarkan kopi 

kenangan juga sebanding dengan rasa dan kualitas yang diberikan dan juga dapat 

menjawab harapan dari pembeli sehingga pembeli ingin merekomendasikan produk 

kopi kenangan kepada teman atau keluarga agar merasakan pengalaman yang sama 

ketika membeli produk kopi kenangan. Kopi kenangan juga sudah dipersepsikan 

memiliki citra merek yang bagus dikalangan pencinta kopi. Merek yang 

dipersepsikan lebih unggul biasanya lebih dipercaya oleh pelanggan. Jika konsumen 
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merasa suatu merek memiliki keunggulan yang sulit ditemukan di tempat lain, 

mereka akan berat berpindah ke produk lain dan menjadikan merek tersebut sebagai 

prioritas utama, sehingga minat beli ulang meningkat. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilaksanakan oleh Firdaus 

(2020) yang mengatakan semakin baik persepsi kelebihan posisional suatu produk, 

maka akan menambah minat beli ulang. Pendapat itu didukung pula oleh temuan 

Totti Purwoko (2022) yang mengungkapkan jika persepsi kelebihan posisional 

berpengaruh baik signifikan akan minat beli ulang. 

4.9.4 Pengaruh Persepsi Promosi terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Persepsi terhadap Promosi memiliki 

pengaruh positif yang signifikan terhadap minat pembelian ulang kopi Kenangan di 

wilayah Semarang. Ini mengindikasikan bahwa semakin positif pandangan konsumen 

terhadap promosi suatu produk, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk 

melakukan pembelian ulang. Promosi sendiri merupakan bagian dari strategi 

pemasaran yang bertujuan menyampaikan informasi, membujuk, serta memperluas 

jangkauan pasar agar konsumen tertarik untuk mencoba, membeli, bahkan menjadi 

pelanggan setia terhadap produk yang ditawarkan. Promosi yang dilakukan secara 

tepat dan efektif dapat membentuk pengalaman serta persepsi konsumen yang kuat 

terhadap suatu merek atau produk, yang pada akhirnya akan meningkatkan kesadaran 

dan dorongan konsumen untuk kembali membeli produk tersebut. 
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Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi promosi kopi 

kenangan di Semarang telah dinilai baik. Hal itu memperlihatkan jika kopi kenangan 

telah dipersepsikan mempunyai iklan yang menarik dan mudah dipahami. Promosi 

yang dirancang dengan baik dapat meningkatkan persepsi konsumen bahwa mereka 

memperoleh nilai lebih dari produk yang dibeli sehingga pada akhirnya 

meningkatkan kemungkinan mereka untuk membeli kembali. Kopi kenangan juga 

memberikan banyak promosi yang lebih menarik dibandingkan pesaingnya berupa 

diskon, cashback, atau bundling agar semakin menarik pelanggan. Promosi yang 

menarik seperti ini bisa menmabah kesadaran konsumen terhadap produk dan 

mendorong mereka untuk melaksanakan peemsanan awal. Jika promosi ini 

memberikan pengalaman positif, konsumen lebih cenderung untuk membeli ulang. 

Jika promosi memberikan manfaat nyata dan tepat dengan ekspetasi konsumen, hal 

ini bisa meningkatkan kepuasan mereka. Konsumen yang puas lebih concdong untuk 

membeli kembali karena mereka merasa produk atau merek tersebut memberikan 

keuntungan dan pengalaman yang baik sehingga konsumen juga akan 

mereomendasikan produk tersebut kepada orang lain agar merasakan pengalaman 

yang sama ketika melaksanakan pemesanan. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilaksanakan oleh 

Nurkhasanah et al., (2022) yang mengugkapkan semakin baik persepsi promosi 

sebuah produk, maka akan menambah minat beli ulang. Pendapat itu didukung pula 
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oleh temuan (Febriyanto & Widiartanto, 2022) yang mengungkapkan jika persepsi 

promosi berpengaruh baik signifikan terhadap minat beli ulang. 

4.9.5  Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang 

Dari hasil pengujian terbukti jika kepuasan pelanggan berdampak baik 

signifikan terhadap minat beli ulang kopi kenangan di kota Semarang, berarti 

semakin baik kepuasan pelanggan yang dirasakan oleh suatu produk, maka akan 

meningkatkan minat beli ulang produk tersebut. Kepuasan pelanggan adalah emosi 

yang dialami konsumen ketika suatu produk, jasa, atau pengalaman memberikan 

kinerja lebih baik daripada yang mereka perkirakan. Pelanggan yang puas cenderung 

memiliki pengalaman positif yang mendorong mereka untuk memesan lagi produk 

atau memakai layanan yang sama. Semakin tinggi kepuasan pelanggan, semakin 

besar peluang mereka untuk melaksanakan pemesanan ulang karena faktor 

kepercayaan, loyalitas, pengaruh positif dari rekomendasi, dan pengalaman yang 

berkesan. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan kopi 

kenangan di Semarang sudah dinilai baik. Hal itu membuktikan jika konsumen kopi 

kenangan merasa puas dengan pelayanan yang diberikan kopi kenangan. Pelanggan 

yang puas akan membangun kepercayaan terhadap merek atau produk, sehingga lebih 

mungkin untuk kembali membeli tanpa ragu. Pelanggan kopi kenangan juga merasa 

puas dengan kualitas yang diberikan kopi kenangan sehingga berencana untuk terus 

membeli produk dari kopi kenangan dibanding membeli produk kopi yang lain. 
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Kepuasan menciptakan loyalitas yang membuat pelanggan enggan beralih ke merek 

lain, terutama jika mereka merasa mendapatkan manfaat yang lebih baik 

dibandingkan pesaing. Pelanggan yang merasa puas akan merekomendasikan produk 

kopi kenangan kepada orang lain karena telah merasakan pengalaman yang 

menyenangkan ketika membeli produk kopi kenangan. Kepuasan yang tinggi 

membuat pelanggan memiliki memori positif tentang produk, yang mempengaruhi 

keputusan pembelian di masa depan. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Prihatini & 

Gumilang, 2021) yang menyatakan semakin baik kepuasan pelanggan, maka akan 

meningkatkan minat beli ulang. Pendapat tersebut didukung pula oleh temuan 

(Octaviani & Ekawati, 2023) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang. 

 

4.9.6  Pengaruh Persepsi Keunggulan Posisional terhadap Minat Beli Ulang 

Melalui Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil sobel menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan mampu 

memediasi pengaruh persepsi keunggulan posisional terhadap minat beli ulang, 

artinya semakin baik persepsi keunggulan posisional dari suatu produk maka akan 

meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga berdampak pada peningkatan minat beli 

ulang produk tersebut. Keunggulan posisional mengacu pada persepsi pelanggan 

bahwa produk atau merek memiliki nilai superior dibandingkan pesaing, baik dalam 

kualitas, eksklusivitas, atau citra. Semakin baik kualitas produk, inovasi, harga, 
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layanan pelanggan, atau citra merek akan meningkatkan kepuasan karena 

mendapatkan pengalaman yang baik ketika membeli produk dan juga harapan akan 

produk tersebut terpenuhi sehingga pelanggan bersedia merekomendasikan produk 

kepada orang lain yang pada akhirnya akan meningkatkan minat beli ulang baik 

berupa meningkatkan transaksi maupun preferensi yang menjadikan produk tersebut 

menjadi pilihan utama dan tidak ingin pindah keproduk yang lain. 

4.9.7  Pengaruh Persepsi Promosi terhadap Minat Beli Ulang Melalui 

Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil sobel menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan mampu 

memediasi pengaruh persepsi promosi terhadap minat beli ulang, artinya semakin 

baik persepsi promosi dari suatu produk maka akan meningkatkan kepuasan 

pelanggan sehingga berdampak pada peningkatan minat beli ulang produk tersebut. 

Jika pelanggan merasa bahwa promosi yang diberikan adil dan menguntungkan, 

mereka akan merasa lebih puas dengan produk atau layanan yang ditawarkan. 

Promosi yang efektif dapat meningkatkan persepsi positif terhadap merek. Kepuasan 

yang tinggi cenderung memperkuat niat untuk membeli kembali. Pelanggan yang 

puas dengan produk dan layanan lebih mungkin untuk kembali melakukan pembelian 

di masa depan. Persepsi promosi yang positif dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan, yang kemudian berdampak langsung pada minat beli ulang. Promosi yang 

berhasil tidak hanya menarik pelanggan untuk membeli tetapi juga menciptakan 

pengalaman yang mengarah pada loyalitas dan pembelian berulang. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan dapat diambil kesimpulan 

sebagai berikut : 

1. Persepsi keunggulan posisional berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan kopi kenangan di kota Semarang, artinya semakin baik persepsi 

keunggulan posisional suatu produk, maka akan meningkatkan kepuasan 

pelanggan. 

2. Persepsi Promosi berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan kopi 

kenangan di kota Semarang, artinya semakin baik Persepsi Promosi suatu produk, 

maka akan meningkatkan kepuasan pelanggan. 

3. Persepsi keunggulan posisional berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli 

ulang kopi kenangan di kota Semarang, artinya semakin baik persepsi keunggulan 

posisional suatu produk, maka akan meningkatkan minat beli ulang produk 

tersebut. 
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4. Persepsi Promosi berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang kopi 

kenangan di kota Semarang, artinya semakin baik Persepsi Promosi suatu produk, 

maka akan meningkatkan minat beli ulang produk tersebut. 

5. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang kopi 

kenangan di kota Semarang, artinya semakin baik kepuasan pelanggan yang 

dirasakan oleh suatu produk, maka akan meningkatkan minat beli ulang produk 

tersebut. 

6. Kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh persepsi keunggulan posisional 

terhadap minat beli ulang, artinya semakin baik persepsi keunggulan posisional 

dari suatu produk maka akan meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga 

berdampak pada peningkatan minat beli ulang produk tersebut. 

7. Kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh persepsi promosi terhadap 

minat beli ulang, artinya semakin baik persepsi promosi dari suatu produk maka 

akan meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga berdampak pada peningkatan 

minat beli ulang produk tersebut. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, ada 

beberapa saran yang dapat diberikan bagi kopi kenangan sebagai berikut : 

1. Berkaitan dengan variabel Persepsi keunggulan posisional, indikator Produk 

mendapatkan penilaian terendah dibandingkan dengan indikator lainnya, hal ini 

tentunya harus menjadi perhatian kopi kenangan untuk menciptakan produk yang 
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berkualitas dengan menggunakan biji kopi berkualitas tinggi dengan sertifikasi 

fair trade atau organic serta menciptakan varian baru dengan tren terkini, seperti 

kopi dengan superfood (misalnya matcha, collagen, atau protein tambahan) dan 

juga melakukan standarisasi rasa agar kualitas tetap stabil di semua outlet. 

2. Berkaitan dengan variabel Persepsi promosi indikator Promosi penjualan 

mendapatkan penilaian terendah dibandingkan dengan indikator lainnya, hal ini 

tentunya harus menjadi perhatian kopi kenangan untuk meningkatkan promosi 

penjualan dengan cara berikan diskon khusus bagi pelanggan yang membeli 

lewat aplikasi Kopi Kenangan atau menggunakan e-wallet tertentu dan juga 

dengan mengunakan poin reward, dimana setiap pembelian mendapatkan poin 

yang bisa ditukar dengan produk gratis atau diskon, serta hadirkan menu seasonal 

atau varian khusus yang hanya tersedia dalam waktu terbatas agar meningkatkan 

penjualan. 

3. Berkaitan dengan variabel kepuasan pelanggan indikator Terpenuhinya harapan 

pelanggan mendapatkan penilaian terendah dibandingkan dengan indikator 

lainnya, hal ini tentunya harus menjadi perhatian kopi kenangan untuk memnuhi 

harapan pelanggan dengan cara mengumpulkan dan analisis feedback pelanggan 

untuk terus meningkatkan layanan serta kualitas dan juga terus menjaga kualitas 

produk agar konsisten di setiap outlet, serta melakukan inovasi dengan 

menciptakan varian yang sedang hits guna meningkatkan kepuasan pelanggan. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 
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1. Pada penelitian ini, objek penelitian hanya pada kopi kenangan di kota 

Semarang, sedangkan produk kopi yang lainnya masih banyak lagi sehingga 

belum dapat digeneralisasi. 

2. Penelitian ini hanya terbatas pada pengaruh persepsi keunggulan posisional, 

persepsi promosi terhadap kepuasan pelanggan dan minat beli ulang. Padahal 

masih banyak variabel lain yang mempengaruhi kepuasan pelanggan dan minat 

beli ulang seperti Brand personality yang mendapat perhatian dari penelitian 

Nasution (2016), consumer behavior yang mendapat perhatian dari penelitian 

Schiffman (2010), Country Of Origin yang mendapat perhatian dari penelitian 

Yanthi (2015) 

5.4. Agenda Yang Akan Datang 

1. Untuk penelitian mendatang disarankan memperbanyak objek produk kopi, tidak 

hanya pada kopi kenangan serta memperbanyak responden, tidak hanya di kota 

Semarang. 

2. Diharapkan bagi penelitian mendatang yang akan melakukan penelitian terkait 

dengan penelitian ini untuk menggunakan teknik wawancara serta menambahkan 

variabel lain atau mengganti dengan variabel yang dirasa dapat mempengaruhi 

minat beli ulang seperti variabel Brand personality, consumer behavior ke dalam 

model penelitian ini, baik sebagai independen variabel atau moderasi maupun 

mediasi. 
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