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Abstrak- Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Kualitas Pelayanan
Terhadap Brand Love Melalui Kepuasan Konsumen Pada
KOI Thé di Surabaya. Pengumpulan data menggunakan
angket. Sampel yang digunakan sebanyak 137 konsumen
KOI Thé yang berdomisili di Surabaya. Jenis penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan teknik purposive sampling. Hasil penelitian
ini menunjukan bahwa Harga berpengaruh positif terhadap
Kepuasan Konsumen, Kualitas Produk berpengaruh positif
terhadap Kepuasan Konsumen, Kualitas Pelayanan
berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen,
Kepuasan Konsumen berpengaruh positif terhadap Brand
Love di Surabaya.

Kata kunci- Harga Prouk, Kualitas Produk,
Kualitas Pelayanan, Kepuasan Konsumen, Brand Love.

PENDAHULUAN

Menteri  Perindustrian,  Airlangga Hartarto,
mengatakan bahwa pertumbuhan dalam bidang industri
makanan dan minuman di Indonesia terus meningkat.
Sebagai contohnya di Indonesia dalam industri makanan
dan minuman telah mengalami peningkatan sebesar 9,23%
pada tahun 2017, dibandingkan dengan tahun sebelumnya
yang hanya sebesar 8,46% (Yasmin, 2018). Melalui data
tersebut dapat dikatakan bahwa bisnis minuman di
Indonesia mengalami pertumbuhan setiap tahunnya, hal ini
mengakibatkan sebagian produsen semakin meminati bisnis
yang bergerak dalam bidang makanan dan minuman.
Dengan demikian maka produsen semakin dituntut untuk
dapat menarik dan mempertahankan konsumennya agar
dapat bertahan dalam perkembangan dunia bisnis yang ada,
hal ini dapat dilakukan dengan cara mempertahankan rasa
puas dan rasa cinta dari konsumen terhadap merek produk
dan atau jasa yang diberikan.

Kepuasan konsumen merupakan salah satu hal
yang sangat penting untuk dapat diperhatikan bagi para
produsen guna dapat mempertahankan bisnis yang di-
milikinya. Selain dari hanya memperhatikan kepuasan
konsumen, terdapat beberapa hal yang dapat
mempengaruhi kepuasan konsumen, diantaranya yaitu
harga yang ditawarkan pada produk tersebut. Menurut
Alma (2009, p. 169) harga merupakan suatu atribut yang

terdapat pada suatu barang, yang memungkinkan barang
tersebut dapat memenuhi kebutuhan (needs), keinginan
(wants), dan juga dapat memuaskan konsumen
(satisfaction) yang dinyatakan dengan uang. Jika harga
yang ditawarkan sesuai dengan kualitas produk yang
ditawarkan oleh produsen, maka konsumen akan cenderung
untuk merasa puas terhadap produk tersebut.

Mendapatkan kepuasan konsumen tidak hanya
dengan memperhatikan harga produk saja, tetapi juga
dengan memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan
oleh produsen kepada konsumen. Menurut Nasution (2011,
p- 2) kualitas produk merupakan kecocokan dalam
penggunaan produk untuk dapat memenuhi kebutuhan dan
kepuasan pelanggan. Sedangkan menurut Kolter dan
Amstrong (2012) kualitas produk adalah kemampuan suatu
produk untuk memenuhi fungsinya. Dengan demikian
maka kualitas produk yang baik juga akan memenuhi ke-
puasan konsumen pada produk tersebut.

Produsen saat ini tidak jarang pula untuk juga
memperhatikan kualitas pelayanan terhadap konsumen, hal
ini dikarenakan kualitas pelayanan juga termasuk salah satu
faktor penentu dalam memenuhi kepuasan konsumen.
Faktanya, di pasar global yang sangat kompetitif saat ini,
lebih dari separuh uang pelatihan perusahaan dihabiskan
untuk masalah kualitas layanan saja (Babakus, Bienstock &
Van Scotter, 2004). Menurut Zeithaml dan Gramler (2009,
p- 130) kualitas pelayanan merupakan persepsi dari
pelanggan atas komponen pelayanan pada sebuah produk,
dan juga merupakan sebuah penentu yang penting dalam
mencapai kepuasan pelanggan.

Melalui sebuah kepuasan konsumen pada merek
produk tertentu, maka kepuasan dari konsumen tersebut
dapat bertumbuh menjadi sebuah kecintaan akan produk
pada merek tersebut. Menurut Carroll dan Ahuvia (2006)
kecintaan akan sebuah merek merupakan gairah emosional
konsumen, yang tercipta dari kepuasaan konsumen akan
merek pada produk tertentu. Sedangkan menurut Adrianus
(2012) kepuasan yang dimiliki oleh konsumen dapat
membuat konsumen melakukan pembelian secara berulang
dan hal ini akan mengakibatkan kecintaan akan merek
produk tersebut, dan konsumen akan cenderung
memberikan nilai positif terhadap kecintaan konsumen
akan suatu merek produk tertentu.

Seperti yang diketahui, sekarang ini tidak sedikit
pula produsen yang membuka bisnis dalam industri
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minuman di Surabaya terutama dalam bidang bisnis
minuman bubble tea. Semakin lama semakin banyak pula
gerai penjual minuman bubble tea di kota Surabaya, seperti
misalnya Chatime, Quickly, Calais, Teapresso, dan masih
banyak merek gerai penjual bubble tea lainnya, salah satu
bisnis bubble tea yang baru saja masuk kedalam pangsa
pasar di kota Surabaya adalah KOI Thé. Sejak awal
kemunculannya KOI Thé di Surabaya sudah menarik
banyak antusiasme dari warga Surabaya. Alvin Gunavanta,
sebagai marketing supervisor KOI Thé Indonesia
mengatakan “Dari awal memang sudah banyak yang
menanyakan, kapan buka di Surabaya.” (Cahya, 2018).
Selain itu Alvin Gunavanta juga mengatakan bahwa
masyarakat di kota Surabaya memiliki tingkat animo yang
sangat tinggi, oleh karena itu KOI Thé langsung membuka
tiga gerainya di kuartal pertama pada tahun 2018 lalu.
(www.suarapubliknews.net) Berdasarkan hal tersebut maka
dapat dikatakan bahwa selain banyak konsumen yang
menunggu dibukanya KOI Thé di kota Surabaya tetapi
masyarakat kota Surabaya juga telah yang memiliki
kecintaan akan merek KOI Thé.

Allied market research mengatakan penjualan
bubble tea pada tahun 2017 hingga tahun 2023
diproyeksikan akan tumbuh sebesar 7,40% (www.pr-
newswire.com). Berdasarkan data yang dikeluarkan oleh
Allied market research tersebut, maka tidak mengherankan
jika semakin banyak pula pertumbuhan pangsa pasar dalam
bidang industri makanan dan minuman yang menjual bu-
bble tea di Indonesia terkhusus kota Surabaya. Seperti
salah satu merek bubble tea yang termasuk usaha bisnis
minuman yang termasuk baru pada pangsa pasar bubble tea
di kota Surabaya yaitu KOI Thé. KOI Thé yang
sebelumnya bernama KOI Café merupakan kedai minuman
teh susu mutiara (bubble tea) yang sudah berdiri sejak
tahun 1994 di Taipei, Taiwan. Pada tahun 2006 KOI Thé
memulai untuk melebarkan pangsa pasarnya dengan
membuka gerainya di Taichung, Taiwan. Pada tahun 2007
KOI Thé pertama kali membuka gerainya di luar Taiwan,
yaitu di Singapura. Hingga pada tahun 2013 KOI Thé telah
membuka gerainya di Indonesia, dan telah memiliki 29
cabang di Indonesia, di Jakarta terdapat 14 store, 5 store di
Tangerang, 1 store di Bekasi, 1 store di Bogor, 2 store di
Bandung, 4 store di Surabaya, 2 store di Bali, dan 1 store
baru di Yogyakarta. (www.koithe.com)

KOI Thé dapat dikatakan sebagai pesaing baru
dalam bidang pasar bubble tea yang masuk di kota
Surabaya, sejak awal kemunculan KOI Thé di Surabaya
banyak konsumen yang menyukai produk minuman dari
KOI Thé, hal ini dapat dilihat dari banyaknya konsumen
KOI Thé yang merasa puas dengan produk yang
ditawarkan. Marketing supervisor KOI Thé Indonesia,
Alvin Gunavanta, mengatakan tidak ada target khusus dari
pembukaan cabang baru di Surabaya, namun penerimaan
konsumen justru di luar dugaan (Cahya, 2018).
Berdasarkan hal tersebut maka kepuasan konsumen pada
produk KOI Thé dapat dilihat dari banyaknya permintaan
konsumen yang diluar dugaan demi mendapatkan produk
minuman dari KOI Thé.

Berdasarkan pembahasan pada latar belakang
masalah yang ada, maka rumusan masalah dalam penelitian
ini adalah:

1. Apakah harga produk mempunyai pengaruh terhadap
kepuasan konsumen pada KOI Thé di Surabaya?

2. Apakah kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap
kepuasan konsumen pada KOI Thé di Surabaya?

3. Apakah kualitas layanan mempunyai pengaruh
terhadap kepuasan konsumen pada KOI Thé di
Surabaya?

4. Apakah kepuasan konsumen mempunyai pengaruh
terhadap brand love pada KOI Thé di Surabaya?

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka
tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh harga produk terhadap
kepuasan konsumen pada KOI Thé di Surabaya.

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap
kepuasan konsumen pada KOI Thé di Surabaya.

3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan terhadap
kepuasan konsumen pada KOI Thé di Surabaya.

4. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan konsumen
terhadap brand love pada KOI Thé di Surabaya.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian
ini adalah penelitian kuantitatif.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen
KOI Thé di Surabaya.

Sampel yang digunakan adalah 100 responden.

Metode dalam pengumpulan data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah metode angket yang akan
dibagikan kepada pelanggan KOI Thé dalam bentuk
Google Form.

Analisis data menggunakan alat bantu software
PLS (Partial Least Square) dengan menggunakan
pendekatan secara Structural Equation Modeling (SEM).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Analisis Partial Least Square
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Evaluasi Goodness of Fit Outer Model
Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Tabel 1

Convergent Validity

Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Item
Pernyataan

Harga
Produk

Kuali
tas
Prod
uk

Kualit
as
Pelaya
nan

Kepua
san
Konsu
men

Brand
Love

X1.1
X112
X13
X14
Xi15
X16
X2.1
X22
X23
X24
Xa2s
X26
X27
X28
X2.9
X210
X211
X212
X213
X2.14
X2.15
X3.1
X2
X33
X34
X35
X3.6
X37
X338
X39
X3.10
X311
Xz.12
Y1
Y2
Y3
Y4
Ys
Yo
Y7
Ys
Yo
Z1
V4
73
Z4
Zs
Zs
77

0,861
0,847
0,832
0,855
0,615
0,760

0,606
0,691
0,665
0,687
0,525
0,635
0,627
0,586
0,653
0,708
0,737
0,610
0,547
0,650
0,549

0,637
0,763
0,708
0,558
0,791
0,737
0,713
0,807
0,675
0,845
0,761
0,771

0,845
0,788
0,767
0,690
0,778
0,740
0,793
0,753
0,710

0,850
0,839
0,790
0,818
0,825
0,836
0,858

Tabel 2
Cross Loading
Item Harga Kuali Kualit Kepua Brand
Pernyataan  Produk tas as san Love
Prod Pelaya Konsu
uk nan men
X1 0,861 0,849 0,499 0433 0495
Xi2 0,847 0,468 0385 0403 0475
X13 0,832 0,525 0,520 0432 0478
X4 0,855 0,618 0,643 0,555 0,560
Xis 0,615 0372 0,360 0323 0,326
X16 0,760 0,405 0,326 0,367 0,562
X2.1 0,490 0,606 0490 0473 0,336
X22 0425 0,691 0470 0424 0,245
X23 0,342 0,665 0409 0460 0,311
X24 0415 0,687 0,559 0,574 0,469
X255 0,404 0,525 0465 0516 0,397
X26 0,239 0,635 0452 0433 0,297
X217 0,238 0,627 0,393 0,389 0,372
X28 0,380 0,586 0,447 0,430 0,346
X29 0,307 0,653 0366 0375 0,198
X2.10 0,513 0,708 0,511 0,483 0,596
X211 0412 0,737 049 0,531 0,535
X212 0,509 0,610 0,547 0,490 0,510
X213 0,464 0,547 0425 0322 0,495
X214 0,320 0,650 0,582 0,625 0,325
X215 0,376 0,549 0,566 0,524 0,317
X3.1 0,338 0,586 0,637 0,548 0,543
X32 0,438 0,606 0,763 0,676 0,455
X33 0,490 0,644 0,708 0,677 0,431
X34 0,398 0,480 0,558 0,521 0,416
X35 0465 0,608 0,791 0,627 0,422
X3.6 0,548 0,512 0,737 0,560 0,495
X371 0,546 0,671 0,713 0,646 0,561
X338 0416 0542 0,807 0,598 0,454
X309 0,385 0,533 0,675 0,583 0,397
X3.10 0,388 0,570 0,845 0,630 0,304
X311 0,356 0,455 0,761 0,478 0,346
X312 0,370 0,445 0,771 0,493 0,326
Yi 0,507 0,701 0,683 0,845 0,428
Y2 0,408 0,599 0,599 0,788 0,433
Y3 0,365 0,585 0,577 0,767 0,366
Y4 0475 0,529 0,572 0,690 0,387
Ys 0,350 0,538 0,675 0,778 0,336
Yo 0,295 0,539 0,621 0,740 0415
Y7 0,470 0,625 0,686 0,793 0,546
Ys 0,407 0,541 0,550 0,753 0,468
Yo 0,380 0,514 0,558 0,710 0,453
Zi 0,505 0,516 0482 0477 0,850
Vs 0,582 0473 0,503 0467 0,839
Z3 0,504 0,531 0,500 0,506 0,790
Z4 0,504 0,408 0429 0391 0,818
Zs 0,446 0,494 0457 0423 0,825
Ze 0,460 0,441 0376 0342 0,836
Z 0,563 0,618 0,555 0,497 0,858

Sumber: Data primer, diolah

Sumber: Data primer, diolah
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Average Variance Extracted (AVE) Pembahasan
Tabel 3 1. Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Konsumen
Hasil UJI AVE Berdasarkan hasil pengujian yang tertera pada
AVE tabel di atas, maka dapat diketahui bahwa nilai 7-
Harga 0,640 statistic pengaruh Harga terhadap Kepuasan Konsumen
Kualitas Produk 0,509 adalah 0,150. Hasil pengujian tersebut menunjukkan
Kualitas Pelayanan 0,539 bahwa nilai T-statistic < 1,96 dengan nilai p value
Kepuasan Konsumen 0,584 0,881 yaitu > 0,05 dan nilai koefisien sebesar 0,011
Brand Love 0,691 yang bernilai positif atau searah dimana kenaikan
Sumber: Data primer, diolah variabel harga akan berdampak pada peningkatan
Uji Reliabilitas Kepuasan Konsumensebesar 0,011. Hal ini dapat
Tabel 4 diartikan bahwa Harga tidak berpengaruh terhadap
Hasil Uji Reliabilitas Kepuasan Konsume.n. Berdasarkan rata-ratg javyabap
Croanbach Alpha reponden untuk Van.abel .harga dengan nilai tertinggi,
Harga 0.885 yaitu sebesar 4,15 didominasi pada item keempat pada}
A ’ pernyataan bahwa harga yang ditawarkan sesuai
Kualitas Produk 0,893 . . L.
. dengan kualitas bahan yang digunakan, pernyataan ini
Kualitas Pelayanan 0,921 . . .
sesuai dengan indikator kesesuaian harga produk
Kepuasan Konsumen 0,910 . . .
Brand Love 0.926 dengan }(ualltas produk, ha_l ini menunjukkan bahwa
Sumber: Data primer, diolah K_OI _The sangat _memperhatlkan .ketentuan har.ga yang
Evaluasi Goodness O’f Inner Model diberikan sebanding dengan kualitas bahan dari produk
minuman tersebut.
Tabel 5 2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan
R Square Konsumen
R Square Berdasarkan hasil pengujian yang tertera pada
Harga Produk tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai T-statistic
Kualitas Produk pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen
Kualitas Pelayanan adalah 6,291. Hasil pengujian tersebut menunjukkan
Kepuasan Konsumen 0,697 bahwa nilai T-statistic > 1,96 dengan nilai p value
Brand Love 0,294 0,000 < 0,05 dan nilai koefisien sebesar 0,546 yang
Sumber: Data primer, diolah bernilai positif atau searah dimana kenaikan variabel
Pengujian Hipotesis kualitas produk akan berdampak pada peningkatan
Tabel 6 kepuasan konsumen sebesar 0,546. Hal ini dapat
Path Coefficients diartikan bahwa kualitas produkpositif dan signifikan
Original Sample Standard T P valuesrhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan rata-rata
Sample  Mean _ Deviation _ Statistics jawaban responden untuk variabel kualitas produk
Harga Produk 0,011 0,016 0,075 0,150 0,881dengan nilai rata-rata tertinggi pertama sebesar 4,35
->Kepuasan pada pernyataan bahwa kemasan KOI Thé sesuai
Konsumen dengan contoh gambar yang ada pada display menu,
Kualitas 0,546 0,545 0,087 6,291 0,000termasuk pada indikator presentation, hal ini
Produk ->Kep menggambarkan bahwa pihak produsen KOI Thé
Konsumen sangat memperhatikan setiap detail dalam penyajian
Kualitas 0,332 0,337 0,094 3,549 0,000menu dengan kesesuaian produk asli, hal ini dilakukan
Pelayanan - agar tidak mengecewakan konsumen dalam hal kualitas
>Kep produk.
Konsumen 3. Pengaruh  Kualitas PelayananTerhadap Kepuasan
Kepuasan 0,542 0,555 0,067 8,116 0,000Konsumen
Konsumen - Berdasarkan hasil pengujian yang tertera pada
>Brand Love tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai T-statistic
Pengaruh X1 - 0,006 0,011 0,042 0,146 pengaruh  kualitas pelayanan terhadap kepuasan
> Z melalui Y konsumen adalah 3,549. Hasil pengujian tersebut
Pengaruh X2 - menunjukkan bahwa nilai T-statistic > 1,96 dengan
> Z melalui Y 0,296 0,302 0,057 5,152 nilai p value 0,000 < 0,05 dan nilai koefisien sebesar
Pengaruh X3 - 0,332 yang bernilai positif atau searah dimana kenaikan
> Z melalui Y 0,180 0,187 0,056 3,238 variabel kualitas pelayanan akan berdampak pada

Sumber: Data primer, diolah

peningkatan kepuasan konsumen sebesar 0,322.
Berdasarkan rata-rata jawaban responden untuk
variabel kualitas pelayanan dengan nilai rata-rata
tertinggi yaitu dengan nilai sebesar 4,36 pada
pernyataan bahwa pelayanan dengan menggunakan
nomor antrian sudah tepat, termasuk pada indikator
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reliabilitas (kehandalan). Hal ini menunjukkan bahwa
KOI Thé memiliki sistem pelayanan yang baik,
sehingga konsumen dapat mengantri dengan baik dan
konsumen dapat mendapatkan produk minuman sesuai
dengan yang diinginkannya.
4. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Brand Love
Berdasarkan hasil pengujian yang tertera pada
tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai T-statistic
pengaruh kepuasan konsumen terhadap brand love
adalah 8,116. Hasil pengujian tersebut menunjukkan
bahwa nilai T-statistic >1,96 dengan nilai p value 0,000
< 0,05 dan nilai koefisien sebesar 0,542 yang bernilai
positif atau searah dimana kenaikan variabel kepuasan
konsumen akan berdampak pada peningkatan brand
love sebesar 0,542. Berdasarkan rata-rata jawaban
responden untuk variabel kepuasan konsumen dengan
nilai rata-rata tertinggi yaitu dengan nilai sebesar 4,34
pada pernyataan kualitas produk KOI Thé telah
terpenuhi termasuk pada indikator kepuasan sebagai
pemenuhan, hal ini menunjukkan bahwa konsumen
merasa puas terhadap kualitas produk yang diberikan
oleh KOI Thé, selain itu produsen KOI Thé sendiri juga
sangat memperhatikan  berbagai aspek untuk
menciptakan sebuah produk minuman yang sangat
memuaskan konsumen.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Penelitian yang telah dilakukan melalui analisis
data statistic dari angket yang telah dibagikan, maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa:

1. Harga berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
konsumen pada KOI Thé di Surabaya. Jika harga
produk meningkat maka kepuasan konsumen juga akan
meningkat.

2. Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap
kepuasan konsumen pada KOI Thé di Surabaya. Jika
kualitas produk meningkat maka kepuasan konsumen
juga akan meningkat.

3. Kualitas pelayanan berpengaruh positif signifikan
terhadap kepuasan konsumen pada KOI Thé di
Surabaya. Jika kualitas pelayanan meningkat maka
kepuasan konsumen juga akan meningkat.

4. Kepuasan konsumen berpengaruh positif signifikan
terhadap brand love konsumen pada KOI Thé di
Surabaya. Jika kepuasan konsumen menigkat maka
brand love juga akan meningkat.

Saran

Hasil analisis dan pengamatan yang telah dilakukan
terhadap konsumen KOI Thé di Surabaya, maka saran yang
dapat diberikan adalah sebagai berikut:

1. Seharusnya KOI Thé lebih sering untuk memberikan

discount atau penawaran-penawaran menarik lainnya.

2. Seharusnya KOI Thé memberikan alternative lain

dalam cara meminum produk KOI Thé, misalnya
dengan membuat menutup gelas yang dapat
Seharusnya KOI Thé lebih menyediakan media bagi
para konsumen untuk dapat memberikan kritik dan
sarannya.

3. Sebaiknya KOI Thé pengembangan berbagai varian
rasa baru perlu dilakukan agar konsumen dapat
menikmati pengalaman baru tiap melakukan
pembelian KOI Thé termasuk pada indikator
kepuasan ambivaliance pada variabel kepuasan
konsumen.

4.  Seharusnya KOI Thé diharapkan lebih aktif lagi
dalam melakukan promosi untuk menarik minat beli
konsumen.
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