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Abstrak

Penelitian ini disusun untuk mengetahui peran dari preferensi
konsumen dan perceived value terhadap keputusan pembelian
mereka untuk kopi Janji Jiwa Karawang secara parsial dan simultan.
Kuantitatif kausalitas adalah metode penelitian yang digunakan.
Populasi yang dituju merupakan orang-orang yang membeli kopi
Janji Jiwa di Karawang adalah. Sampel yang diperoleh berjumlah
100 orang karena ketidakpastian dalam menghitung jumlah
populasi. Data yang digunakan merupakan data asli yang diperoleh
melalui kuesioner yang didistribusikan. Hasil yang diperoleh
menunjukkan bahwa preferensi konsumen mempengaruhi secara
positif signifikan terhadap keputusan pembelian kopi Janji Jiwa di
Karawang. Perceived value juga mempengaruhi secara signifikan
terhadap keputusan pembelian pada kopi Janji Jiwa di Karawang.
Selanjutnya juga secara bersama-sama preferensi konsumen dan
perceived value adalah sebesar 57,4%, sedangkan sebanyak 42,6%
dari variabel keputusan pembelian dapat dijabarkan dengan variabel
lain.

Kata kunci: Keputusan Pembelian, Perceived Value, Preferensi
Konsumen

Abstract

This study was designed to determine the role of consumer
preferences and perceived value on their purchasing decisions for
Janji Jiwa Karawang coffee partially and simultaneously.
Quantitative causality is the research method used. The intended
population is people who buy Janji Jiwa coffee in Karawang is. The
sample obtained amounted to 100 people due to uncertainty in
calculating the population size. The data used is primary data
obtained through distributed questionnaires. The results obtained
show that consumer preferences have a significant positive effect on
purchasing decisions for Janji Jiwa coffee in Karawang. Perceived
value also significantly influences purchasing decisions on Janji Jiwa
coffee in Karawang. Furthermore, together consumer preferences
and perceived value are 57.4%, while as much as 42.6% of the
purchasing decision variable can be explained by other variables.
Perceived Value, Consumer

Keywords: Purchase Decision,

Preferences
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PENDAHULUAN

Ketertarikan masyarakat Indonesia terhadap kopi semakin bertambah, terlihat dari
semakin maraknya berdirinya kedai kopi dan semakin banyaknya orang yang menikmati kopi.
Menurut data dari International Coffe Organization (ICO), Indonesia menempati urutan ke lima
di bawah Jepang sebagai negara dengan konsumsi kopi paling tinggi di dunia. Selama periode
2017-2021 konsumsi kopi Indonesia terus meningkat dengan titik tertingginya terjadi di tahun
2021 dengan konsumsi kopi mencapai angka 5 juta karung berukuran 60 kilogram, dimana
naik 4,04% dibanding periode tahun sebelumnya (Mahmudan, 2022).

5.000 +
4.950

4.900

4.850
® Konsumsi Kopi Indonesia

4.800 (2017-2021)
4750
4.700
I Dalam seribu kantong 60 kg I
4.650 +
4.600

17/18 18/19 19/20 20721

Gambar 1. Konsumsi Kopi Indonesia (2017-2021)
Sumber: Dataindonesia.id

Karawang merupakan salah satu kabupaten di mana budaya ngopi penduduknya telah
berkembang pesat (Khakamulloh et al., 2020). Selain itu, Karawang juga termasuk salah satu
kabupaten yang dalam sektor ekonomi tergolong baik sehingga dapat memengaruhi pola
konsumsi dan perilaku pembelian konsumen. Oleh karena itu, kedai kopi merupakan salah
satu usaha yang berkembang di Kota Karawang yang jumlahnya banyak dan tersebar di
seluruh kota.

Diantara banyaknya merek kopi di Karawang, yang menarik perhatian adalah Kopi
Janji Jiwa, yang pada tahun 2022 sudah memiliki 1.100 cabang di Indonesia menurut
Euromonitor (Muhamad, 2023). Lokasinya yang strategis berada di tengah kota membuat
kedai ini lebih ramai dikunjungi. Namun, seiring waktu, jumlah kedai kopi baru terus
meningkat, sehingga menyebabkan persaingan yang semakin sengit di industri kopi. Dengan
meningkatnya konsumsi kopi khususnya di Kota Karawang, Kopi Janji Jiwa diharuskan untuk
mendalami lebih lanjut terkait apa yang konsumen butuhkan dan inginkan untuk
meningkatkan daya saingnya. Dari banyaknya faktor, preferensi konsumen dan perceived
value memainkan peran penting dalam keputusan pembelian, sehingga memahami kedua
faktor ini dapat membantu Kopi Janji Jiwa meningkatkan daya saing dan mempertahankan
pertumbuhan bisnis di tengah persaingan yang ketat.

Preferensi konsumen menggambarkan sikap konsumen dalam menentukan suatu
pilihan melalui proses evaluasi dari berbagai macam alternatif pilihan yang ada (Sebayang et
al., 2024). Preferensi konsumen menjadi salah satu faktor dalam menentukan kesuksesan
suatu merek sebab preferensi konsumen mempunyai pengaruh pada keputusan pembelian
secara signifikan. Merujuk dari riset oleh (Syam et al., 2022) memaparkan bahwa preferensi
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Kalesaran et
al., 2023). Selanjutnya, riset oleh (Suparyawan & Dermawan, 2023) menjelaskan bahwa
preferensi konsumen mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Pengertian yang mendalam mengenai keinginan konsumen di Karawang sangat penting guna
menyelaraskan produk dan rencana pemasaran.

Consumer perceived value juga berdampak pada keputusan pembelian. Perceived
value menyangkut manfaat total suatu produk dibandingkan dengan manfaat yang diterima
dan biaya pembeliannya (Suariedewi & Sulistyawati, 2016). Suatu produk atau jasa dianggap
bernilai tinggi oleh konsumen apabila menawarkan kualitas, manfaat dan pengorbanan yang
minimal. Konsumen mengevaluasi produk atau jasa berdasarkan harapan dan tingkat
kepuasannya. Pembelian berulang dapat terjadi jika produk atau layanan memenuhi harapan
mereka (Kumar et al., 2023). Dalam temuan (Nurochim et al., 2022) menunjukkan bahwa nilai
yang persepsikan atau diharapkan konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Selain harga produk, terdapat kualitas, keunikan, dan manfaat yang dirasakan
konsumen dari produk tersebut yang termasuk dalam perceived value (Fatmawati et al.,
2023). Selanjutnya, dalam temuan oleh (Astawa et al., 2023) juga menyatakan bahwa
perceived value memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam kasus
Kopi Janji Jiwa, konsumen mungkin menganggap nilai tambah dari merek ini berdasarkan
pada kualitas kopi, suasana kedai, atau nilai sosial yang terkait dengan dukungan terhadap
produk lokal.

Merujuk pada temuan terdahulu, terdapat perbedaan pada variabel independen dan
lokasi penelitian. Sebagai contoh, penelitian oleh (Syam et al., 2022) meneliti “Pengaruh
Preferensi Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Produk pada Marketplace”. Sementara
itu, (Astawa et al., 2023) melakukan riset “Pengaruh Product Knowledge dan Perceived Value
terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Kawasaki Kix 150cc pada PT. Duta Intika
Denpasar”. Berdasarkan perbedaan tersebut maka penelitian ini dilakukan dengan beberapa
variabel dan lokasi, dengan dipilihnya Kopi Janji Jiwa sebagai objek penelitian. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan pengetahuan baru kepada industri kopi khususnya Kopi Janji
Jiwa di Karawang untuk meningkatkan daya saing dan pertumbuhan bisnis di pasar yang
semakin kompetitif. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis hubungan antara
preferensi konsumen dan nilai yang dirasakan dalam keputusan pembelian kopi Janji Jiwa di
Karawang. Oleh karena itu, judul penelitian yang dipilih adalah "Analisis Preferensi Konsumen
dan Perceived Value terhadap Keputusan Pembelian pada Kopi Janji Jiwa di Karawang”.

TINJAUAN PUSTAKA

Preferensi Konsumen. mengacu pada pandangan konsumen terhadap penawaran
produk dan layanan yang berbeda dan kecenderungan mereka untuk memilih suatu produk.
Preferensi mengacu pada sikap konsumen terhadap apa yang dikonsumsi oleh mereka
sebagaimana dalam (Sundari, 2023).

Dalam bidang pemasaran, preferensi konsumen menjadi penting karena mempengaruhi
kesuksesan sebuah perusahaan untuk mencapai apa yang mereka tuju, yaitu keputusan
pembelian konsumen yang didasarkan pada preferensi mereka. Indikator preferensi
konsumen dibagi menjadi lima faktor yaitu price, quality of service, branding, tangibles, dan
quality of products sebagaimana dijelaskan dalam (Sahabbudin et al., 2023).

Perceived Value. Menurut (Lacroix & Joilbert, 2017 dalam Nurochim et al., 2022)
Pelanggan membuat pilihan mengacu pada nilai yang dirasakan karena ekspektasi pelanggan
tentang barang yang mereka beli dan gunakan. Dalam (Yang et al., 2021) perceived value

27



Peran Preferensi Konsumen dan Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian Kopi...
Devita Ramandhani, Ajat Sudrajat

mengacu pada bagaimana seorang konsumen mengevaluasi suatu barang atau layanan dan
bisa memicu konsumen untuk melakukan pembelian.

Dalam (Almaida et al., 2019) emotional, social, dan quality value, serta price/value for
money.adalah empat cara orang mempersepsikan nilai mereka. Nilai yang dirasakan oleh
pelanggan berkorelasi dengan peningkatan nilai dari dimensi-dimensi ini.

Keputusan Pembelian. Keputusan untuk membeli mengacu pada bagaimana
seseorang membeli atau memakai produk yang mereka anggap memuaskan. Menurut (Kotler
& Armstrong, 2016 dalam Siranggih et al., 2021) mendiskripsikan keputusan pembelian
sebagai komponen perilaku konsumen yang menggambarkan cara yang dilakukan oleh suatu
individu, kelompok maupun organisasi dalam memilih opsi, melaksanakan pembelian, dan
menggunakan suatu produk, serta cara produk, layanan, gagasan, atau pengalaman memberi
kepuasan atas keperluan dan harapan mereka.

Pada (Kotler, 2016 dalam Nurochim et al., 2022) disampaikan ada enam faktor yang
dijadikan sebagai alat ukur dari keputusan pembelian diantaranya ada pemilihan produk,
merek, pemasok, momen pembelian, kuantitas pembelian, dan opsi pembayaran.

Berikut kerangka penelitian yang digunakan:

Preferensi Konsumen (X1)
Price
Quality of service ]
Branding - Keputusan Pembelian (Y)
Tangibles “._ | Pilihan Produk
Quality of products . Pilihan Merek
Pemilihan Tempat Penvyalur
/,/‘ Waktu Pembelian

/| Jumlah Pembelian

Perceived Value (Xz2) / Metode Pembayaran
/

Emotional Value //f
Social Value
Quality Value
Price/Value for Money

Gambar 2. Kerangka Penelitian

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian. Metode yang digunakan yaitu metode kuantitatif kausalitas yang
bersumber dari data primer. Menurut (Sugiyono, 2017) pendekatan kuantitatif kausal ialah
pendekatan penelitian yang meneliti bagaimana variabel-variabel mempunyai hubungan
antara satu dengan lainnya yang berkaitan dengan hubungan sebab-akibat. Penelitian ini
menguji hipotesis dan memeriksa dampak variabel bebas dan terikat.

Populasi dan Sampel. Suatu gambaran umum yang mencakup objek atau subjek
sesuai dengan karakteristik yang ditetapkan dinamakan populasi sebagaimana dijelaskan
dalam (Sugiyono, 2019). Target populasinya adalah Individu yang telah melakukan transaksi
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pembelian kopi Janji Jiwa di Karawang. Sedangkan sampel menurut (Sugiyono, 2019)
merupakan bagian dari populasi yang telah ditetapkan jumlah serta ketentuannya. Pemilihan
sampel melalui purposive sampling. Menurut (Sugiyono, 2019) purposive sampling adalah
metode penetapan sampel menggunakan beberapa pertimbangan. Diperlukan beberapa
estimasi parameter untuk mendapatkan sejumlah sampel sebagai perwakilan karena jumlah
populasi tidak diketahui secara jelas. Sampel dialokasikan secara langsung kepada 100
individu untuk populasi yang tidak teridentifikasi. Diasumsikan bahwa ukuran jumlah sampel
lebih signifikan daripada proporsinya. Syarat sampel yang representatif adalah sampel
sebanyak 100 orang. Untuk itu, penelitian ini meneliti 100 individu.

Teknis Analisis Data. Analisis data yang akan diterapkan yaitu melakukan evaluasi
outer model dan inner model. Evaluasi outer model diantaranya ada uji validitas konvergen,
uji validitas diskriminan dan uji realibilitas. Evaluasi inner model terdiri atas nilai koefisien
determinan, nilai variance inflation factor dan uji hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas Konvergen. (Ghozali & Latan, 2015) mengatakan bahwa nilai eksternal
atau loading factor dapat digunakan untuk menentukan validitas konvergen dari model
pengukuran. Apabila suatu indikator menunjukkan nilai korelasi lebih dari 0,70, maka indikator
tersebut dianggap memiliki validitas konvergen. Namun, loading factor lebih dari 0.50 dan 0.60
masih dapat diterima dalam penelitian pengembangan skala. Melalui tabel 1, diperlihatkan
pada tiap indikator nilai loading factor yang diperoleh lebih dari 0.50. Artinya, semua indikator
sudah valid dan sesuai.

Tabel 1. Uji Validitas Konvergen

Quter Loading
PK PV KP

PK1 0.652

PK2 0.593

PK3 0.885

PK4 0.863

PK5 0.843

PV1 0.679

PV2 0.719

PV3 0775

PvV4 0.690

KP1 0630
KP2 0.683
KP3 0.758
KP4 0.778
KP5 0.782
KP6 0.616

Sumber: Data diolah, 2024
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Uji Validitas Diskriminan. Discriminant validity ditentukan melalui perbandingan faktor
loading dan cross-loading seperti yang dijelaskan dalam (Solimun et al., 2017). Sebuah
indikator dikatakan valid sebagai diskriminan jika nilai loading > nilai cross-loading. Nilai
loading tiap indikator untuk setiap variabel laten lebih besar dari nilai cross-loading-nya ketika
dikaitkan dengan variabel laten lainnya, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 2. Dengan kata
lain, setiap variabel laten telah memenuhi syarat validitas diskriminan dan dinyatakan valid.

Tabel 2. Uji Validitas Diskriminan

Cross Loading
PK PV KP
PKA1 0.652 0429 0.381
PK2 0.593 0473 0377
PK3 0.885 0619 0.552
PK4 0.863 0492 0470
PK5 0.843 0622 0531
PV1 0.468 0679 0521
Pv2 0.404 0719 0.565

PV3 0584 0775 0546
Pv4 0515 0680 0508
KP1 0429 0480 08630
KP2 0562 0642 08683
KP3 0397 0473 0.758
KP4 0412 0578 0778
KP5 0365 0476 0.782
KPS 0350 0465 0616

Sumber: Data diolah, 2024

Uji Reliabilitas. Menurut riset dari (Solimun et al., 2017) uji realibilitas dapat digunakan
untuk menilai konsistensi suatu instrumen ketika digunakan berulang kali dengan alat ukur
yang sama. Cronbach's alpha dan composite reliability merupakan komponen dari uji
reliabilitas. Nilai Cronbach's alpha yang bernilai 0,60 atau lebih besar dianggap reliabel. Uiji
composite reliability dapat dikatakan valid dan diterima jika nilai masing-masing variabel
memenuhi syarat, yaitu nilainya di atas 0,70.

Dari tabel 3, diperlihatkan sebagaimana seluruh variabel menunjukkan nilai cronbach’s
alpha berada diatas 0.60 serta nilai composite realibility > 0.70, maka dinyatakan realibel.

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Cronbach Alpha Composite Realibility (rho_c)
PK 0.827 0.881
PV 0.683 0.808
KP 0.802 0.859

Sumber: Data diolah, 2024
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Nilai R-Square atau Nilai Koefisien Determinan. Ditinjau pada tabel 4, ditampilkan
bahwa nilai R-Square dari variabel Preferensi Konsumen (Xi) dan Perceived Value (X3)
terhadap Y adalah sebesar 0.574, maka Preferensi Konsumen dan Perceived Value secara
serentak mempengaruhi Keputusan Pembelian sebesar 57,4%. Dengan demikian, variabel
Preferensi Konsumen dan Perceived Value dapat memberikan kontribusi sebesar 57,4%
terhadap variabel Keputusan Pembelian, sementara variabel lainnya dapat memberikan
kontribusi sebesar 42,6%.

Tabel 4. Nilai R-Square

R-square R-square adjusted
KP 0.574 0.566
Sumber: Data diolah, 2024

Variance Inflation Factor. Multikolinearitas adalah fenomena yang menunjukkan
tingginya korelasi antara dua atau lebih variabel independen atau konstruk eksogen. Hal ini
mengakibatkan kemampuan prediksi dari model menjadi buruk sebagaimana dalam (Sekaran
& Bougie, 2016). Dari riset (Hair et al., 2017) untuk nilai VIF > 5 mengindikasikan adanya
kolinieritas antar konstruk, maka Variance Inflation Factor (VIF) harus lebih kecil dari 5. Tabel
6 menunjukkan bahwa tidak ada kolinieritas antar konstruk, dengan nilai VIF sebesar 1,891
atau nilai VIF < 5.

Tabel 5. Variance Inflation Factor (VIF)

VIF
PK—KP 1.891
PV—KP 1.891

Sumber: Data diolah, 2024

Uji Hipotesis. Pada model struktural, hubungan jalurnya harus memiliki nilai estimasi
yang signifikan. Strategi boostrapping dapat digunakan untuk menilai signifikansi hipotesis ini.
Signifikansi hipotesis ditentukan oleh nilai koefisien parameter dan T-statistik. Syaratnya yaitu
nilai P-value harus kurang dari 0,05 atau T-statistik harus melebihi 1,96.

Tabel 6. Pengujian Hipotesis

Criginal Sample Standard deviation
sample (O)  mean (M) (STDEV) T statistics P values
PK—KP 0171 0.179 0.073 2.358 0.018
PV —KP 0.630 0.632 0.066 9615 0.000

Sumber: Data diolah, 2024

Merujuk dari tabel 5, terdapat beberapa penjelasan sebagai berikut:

a. Preferensi konsumen memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dapat
dilihat melalui tabel 5 dimana T-statistik = 2,358 > 1,96 atau nilai P-value = 0,018 < 0,05.
Mengacu dari hasil analisis data tersebut maka hipotesis 1 diterima. Hal tersebut
memperlihatkan dimana variabel preferensi konsumen berpengaruh positif dan cukup
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signifikan terhadap tingkat keputusan pembelian. Preferensi konsumen memiliki peran
untuk memperkuat keputusan pembelian. Oleh karena itu, Janji Jiwa Karawang perlu
meningkatkan preferensi konsumen agar keputusan pembelian pun semakin meningkat.

b. Perceived value memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dapat dilihat
melalui tabel 5 dimana T-statistik = 9.615 > 1,96 atau nilai P-value = 0,000 < 0,05. Atas
dasar dari hasil analisis data tersebut maka diterimalah hipotesis 2. Hal tersebut
memperlihatkan dimana variabel perceived value berpengaruh positif dan cukup
signifikan terhadap tingkat keputusan pembelian. Perlu adanya peningkatan dalam
perceived value karena ia memiliki peran dalam menambah peningkatan terhadap
keputusan pembelian. Apabila perceived value semakin meningkat, maka keputusan
pembelian pada Kopi Janji Jiwa Karawang pun ikut mengalami peningkatan.

KESIMPULAN

Dari hasil analisis didapatkan bahwa preferensi konsumen dan perceived value
memiliki peran dalam meningkatkan keputusan pembelian pada Kopi Janji Jiwa Karawang.
Preferensi konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian, yang
berarti bahwa secara langsung apabila preferensi konsumen dapat ditingkatkan dengan baik
maka keputusan pembelian pada Kopi Janji Jiwa Karawang pun akan bertambah. Lalu,
perceived value berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, secara langsung jika
perceived value mengalami peningkatan yang baik maka peningkatan keputusan pembelian
pada Kopi Janji Jiwa Karawang pun akan terus mengalami kenaikan. Selanjutnya, preferensi
konsumen dan perceived value secara berasama-sama mempengaruhi keputusan pembelian
sebesar 57,4% dengan maksud kedua variabel tersebut mampu menerangkan keputusan
pembelian sebesar 57,4%, sedangkan sisanya 42,6% dapat dijelaskan oleh variabel lainnya.

Hasil penelitian ini bisa memengaruhi strategi pemasaran Kopi Janji Jiwa, terutama
jika temuan ini menunjukkan tren yang juga terjadi di banyak daerah. Meski keputusan akhir
tetap ada di tim pusat, data dari cabang-cabang seperti Karawang bisa jadi masukan penting.
Kalau preferensi konsumen dan perceived value memang krusial di Karawang, dan ternyata
relevan di tempat lain, pusat mungkin akan mempertimbangkan perubahan strategi. Biasanya,
pusat akan menilai umpan balik dari berbagai cabang sebelum memutuskan perubahan, dan
hal ini butuh evaluasi lebih lanjut dari manajemen. Oleh karenanya, diperlukan penelitian
lanjutan untuk mengeksplorasi variabel lain yang mungkin memengaruhi keputusan
pembelian Kopi Janji Jiwa di cabang Karawang atau daerah lainnya. Penelitian ini juga bisa
membantu memastikan apakah tren yang ditemukan hanya berlaku secara lokal atau bisa
diterapkan lebih luas. Hasilnya akan memberikan insight lebih bagi pusat dalam
menyesuaikan strategi pemasaran agar lebih efektif dan sesuai dengan preferensi konsumen
di berbagai wilayah.
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