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Seiring berkemb y nsumsi- minuman
kopi sehingga terciptanya perubahan da sumsi minuman kopi sebagai kebutuhan
untuk menghilangkan rasa kantuk, menjadi sé@Uah gaya hidup. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui faktor pada atribut apa saja yang menjadi preferensi konsumen dalam memilih
coffee shop di Kota Bandung. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jenis
penelitian deskriptif. Pengambilan sampel dilakukan melalui nonprobability sampling dengan
jumlah responde men coffee shop di knik analisis data
yang digunakan faktor Kaiser-May; an Barlett’s Test
menggunakan p rsi 24. Berdasark s faktor dengan
menggunakan 7 penelitian ini me enting konsumen
dalam memilih s ut produk. Dalam
penelitian ini ter n memilih coffee
shop yang ada di

Kata kunci: pre

Along with the developme
resulting in a change from ¢
into a lifestyle. This study aims to what attributes are the preferences
of consumers in choosing a coffee shop In The City of Bandung. This research uses
guantitative method with descriptive research type. Sampling was conducted by
Nonprobability sampling with the number of respondents 300 consumer coffee shop in the city
of Bandung. The data analysis techniques used are Kaiser-Mayer-Olkin factor test analysis
(KMO) and Barlett's Test using SPSS version 24. Based on the technique of factor analysis
using 7 attributes, the results of this study produced important factors for consumers in
choosing a coffee shop in Bandung, namely factors in product attributes. In this study there
are important factors in product attributes when consumers choose coffee shops in the city of
Bandung.

coffee drinks has emerged
ssity to eliminate drowsiness
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1. Pendahuluan
Seiring berkembangnya zaman, sebuah tren baru dalam mengkonsumsi minuman kopi
tercipta, sehingga terjadi pergeseran dari mengonsumsi minuman kopi yang awalnya sebagai
kebutuhan untuk menghilangkan rasa kantuk, kini menjadi sebuah gaya hidup, (Audika,
2019). Adanya pergeseran tren tersebut membuat mobilitas dan gaya hidup semakin
meningkat di Indonesia khususnya di kota-kota besar, serta membuat laju pertumbuhan pada
sebuah coffee shop cukup pesat. Sehingga coffee shop sudah bukan lagi sebagai tempat untuk
mengkonsumsi minuman kopi yang dapat menghilangkan rasa kantuk tetapi sudah diindetikan
menjadi tempat yang banyak diminati untuk melakukan sebuah pertemuan seperti urusan
kantor, bersosialisasi bagi kawula muda, mengerjakan tugas sekolah bagi para pelajar, dan
lainnya. Hal ini kan bahwa coffee
shop sudah buka tetapi merupakan
tempat yang pali mpul, (Wardhana,
Kartawinata, & S
Keberadaan ota Bandung baik
pria ataupun wanite syarakatnya, yaitu
dapat menjadi tempat berkumpul bersam
bertukar pikiran, memperluas jaringan, meng®&jakan urusan kantor bagi masyarakat kantoran
atau tugas sekolah bagi seorang pelajar dan mahasiswa. Pada tahun 2020 ini pertumbuhan
coffee shop semakin meningkat dari tahun-tahun sebelumnya. Pertumbuhan coffee shop di
Kota Bandung semakin meningkat, membuat para pelaku usaha untuk saling berinovasi dan
bersaing dalam b tetap berjalan dan
mampu bersaing
Diperlukan s
pesaing lainnya
dilakukan oleh
mempengaruhi k
586) Preferensi a
tetapi tidak lebih
Sebuah surv
datang ke kedai k
dari sebuah coffee
memilih coffee sho
artikel Kumparan y
preferensi konsumen,
konsumen (Kumparan, 2
Selanjutnya adalah atrib

gul dari pesaing-
ategi yang dapat
apa saja yang
Keller (2016, p.
menyukai produk

perhatian konsum
alah dengan men
milih coffee shop.
dalah ketika audie
ding produk lain.

erusahaan Toffin

alasan konsumen
duk minuman kopi
a ketika konsumen
gan pernyataan pada
tribut penting dalam
t memenuhi kepuasan

uang yang harus diserahkan
konsumen untuk membeli suatu p , n.d.). Atribut harga pada sebuah
produk termasuk menjadi bagian penting SI konsumen dalam memilih sebuah coffee
shop. Menurut artikel majalah Otten, tidak ada orang mau datang untuk secangkir kopi
dengan harga melewati standar harga. Harga terlalu murah juga akan menimbulkan tanda
tanya apakah kopi yang dijual benar-benar berkualitas baik atau tidak. Harga secangkir kopi
yang sedikit mahal dengan rasa kopi nikmat, membuat orang tidak akan memedulikan
masalah harga (Yuliandri, 2015).

Atribut selanjutnya yang diyakini dapat meningkatkan datangnya konsumen adalah store
atmosphere pada coffee shop yang dapat membuat nyaman konsumen. Store atmosphere
adalah penataan ruang pada bagian dalam dan luar toko yang dapat menciptakan kenyamanan
bagi pelanggan (Thoha Mansur, 2018). Store atmosphere berpengaruh terhadap persepsi serta
emosional dari konsumen ketika menilai sebuah coffee shop hal ini sesuai dengan artikel
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(Rita, 2017) bahwa store atmosphere dapat menstimuli panca indera konsumen dan dapat
mempengaruhi persepsi serta emosional konsumen terhadap toko.

Menurut Hermawan (2012, p. 129) promosi penjualan merupakan aktivitas pemasaran
yang mengusulkan nilai tambah dari suatu produk dalam jangka waktu tertentu guna untuk
mendorong pembelian konsumen, efektivitas penjualan, atau mendorong upaya yang
dilakukan oleh tenaga penjualan. Atribut promosi penting dilakukan agar calon konsumen
tertarik melakukan pembelian produk barang atau jasa ditawarkan. Pentingnya promosi adalah
dapat membangun sebuah merek, menciptakan brand awareness, dan menciptakan loyalitas
konsumen (Webpraktis, 2018).

Atribut penting selanjutnya yaitu pelayanan baik atau biasa disebut dengan customer
service dimana variabel ini dapat meningkatkan nilai kepuasan pelanggan ketika customer
service memberi penelitian Sheren
(2018) menyatak op jika pelayanan
yang diberikan ol Hal ini dibuktikan
oleh studi konsu menemukan, satu
pelanggan berbah orang. Sebaliknya
ketika seorang , an membagikan
pengalamannya negatif kepada 9-15 o ctive, 2019). Terlihat jelas perbedaan
sangat besar ketika seorang pelanggan men ti pengalaman baik dan tidak, oleh karena itu
customer service sangat penting bagi kelangsungan sebuah usaha dan menjadi bagian strategi
untuk mempertahankan usaha.

Atribut lokasi juga merupakan salah satu atribut penting dalam sebuah usaha. Pemilihan
lokasi strategis a satu faktor yang m sesan dari sebuah
usaha. Semakin s a yang dipilih, sem kat penjualan dan
berpengaruh terh itu j i
dipilih tidak strat j i kemas, 2019).

1.1 Rumusan M
Atribut-atrib jadi memilih sebuah
coffee shop di Ko

en dalam memilih
sebuah coffee shop

2. Tinjauan Pustaka
2.1 Preferensi

Preferensi berasal dari bahas rarti sesuatu yang lebih diminati,
suatu pilihan utama, merupakan kebutu ritas. Penilaian preferensi adalah teknik
penelitian dengan menyajikan dua objek atau lebih yang harus dipilih subjek yang diukur
lewat tes verbal atau lisan. Menurut Kotler & Keller (2016, p. 586) “The target audience
might like the product but not prefer it to others. The communicator must then try to build
consumer preference by comparing quality, value, performance, and other features to those of
likely competitors”. Artinya: Preferensi atau kelebihsukaan adalah ketika audiens sasaran
mungkin menyukai produk tetapi tidak lebih menyukainya dibanding produk lain. Pelaku
bisnis harus mencoba untuk membangun preferensi konsumen dengan kualitas
membandingkan, nilai, kinerja, dan fitur lainnya seperti yang dimiliki oleh pesaing bisnis
lainnya.
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2.2 Atribut
Pengertian atribut menurut Tjiptono (2008) adalah unsur-unsur produk yang dipandang
penting oleh konsumen dan dijadikan dasar oleh pengambilan keputusan pembelian produk.
Menurut Kotler & Amstrong (2004) menyatakan bahwa atribut produk adalah pengembangan
suatu produk atau jasa melibatkan penentuan manfaat yang akan diberikan. Menurut
pendapat ahli lainnya, yaitu Simamora (2003) menyatakan bahwa atribut produk adalah
faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh pembeli pada saat membeli produk, seperti: harga,
kualitas, kelengkapan fungsi (fitur), desain, dan layanan.
Tujuh atribut yang akan digunakan dalam penelitian ini, yaitu:
1) Kaualitas Produk (rasa dan varian), produk atau jasa yang telah memenuhi atau melebihi
ekspetasi konsumen. (Aldo, 2015), (Dwi Hartono, 2018), (Ezgi dan Murat, 2019).
2) Kualitas Pela jkan lay utuhan konsumen
secara konsis 2019).
3) Harga, atribu gevaluasi produk.
(Aldo, 2015).
4) Atmosphere,
bagaimana k
spesifik. (Aldo, 2015), (Ezgi dan Mu .
5) Promosi, kegiatan menyampaikan in asi dari manfaat produk dan membujuk
konsumen agar tertarik untuk mengunjungi sebuah coffee shop. (Aldo, 2015).
6) Fasilitas coffee shop, meliputi fasilitas suatu coffee shop yang dibutuhkan oleh konsumen
ketika mengunjungi sebuah coffee shop. (Dwi Hartono, 2018).
7) Lokasi, meli
akses dari jal

ukuran toko serta
a penjualan yang

n dan kemudahan
15), (Dwi Hartono,

2.3 Kerangka P

odel konseptual te
iidentifikasi sebagai
mengetahui faktor-
sebuah coffee sho
erarki efek, bahw
memilih setel

teori berhubungan
ugiyono, 2019, p.
g menjadi bentuk
ah dijelaskan oleh
kan tahap dimana
yang disukainya.
membentuk sebuah
atribut adalah unsur
apabila suatu produk
maka produk tersebut

dengan berbagai
95). Penelitian in
preferensi konsu
Kotler & Keller
konsumen menen
Atribut-atribut pa
preferensi konsume
penting dan dijadika
memiliki atribut sesua
akan dianggap cocok oleh

3. Metode Penelitian
3.1 Jenis Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan
teknik analisis data menggunakan analisis faktor. Menurut Sugiyono (2019, p. 15) Metode
kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian berlandaskan pada filsafat positivisme,
digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan
instrumen penelitian, dan analisis data bersifat kuantitatif atau statistik yang bertujuan
menggambarkan dan menguji hipotesis yang sudah ditetapkan. Menurut Santoso (2012, p.
57), secara prinsip analisis faktor mencoba menemukan hubungan (inter-relationship) antar
sejumlah variabel-variabel yang awalnya saling independen satu dengan lain, sehingga bisa
dibuat satu atau beberapa kumpulan variabel lebih sedikit dari jumlah awal.
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3.2 Operasional Variabel dan Skala Pengukuran
3.2.1 Operasional Variabel

Untuk memperjelas variabel yang digunakan dalam penelitian ini, maka dapat
dilihat dari Tabel 1 sebagai berikut:

Tabel 1. Variabel Operasional Untuk Penelitian

Variabel Atribut Indikator Skala Pengukuran | No. Item
Preferensi Konsumen | Produk Menu yang bervariasi Ordinal 1.
Makanan minuman yang enak Ordinal 2.
Menu yang menarik Ordinal 3.
Kualitas Pelayanan | Pelayanan yang cepat terhadap konsumen Ordinal 4.
ilan Fisik Ordinal 5.
Ordinal 6.
Ordinal 7.
Ordinal 8.
Ordinal 9.
Ordinal 10.
Ordinal 11.
Promosi Ordinal 12.
Ordinal 13.
Iklan menarik Ordinal 14.
Fasilitas coffee shop | Jaringan wifi Ordinal 15.
Toilet bersih Ordinal 16.
Memiliki musholla Ordinal 17.
Ordinal 18.
Ordinal 19.

3.2.2 Skala Pengukuran

yang digunakan
sekelompok orang tent
untuk menelaah seberapa
sejumlah item yang berkaitan variabel tertentu.

tersebut bi
(Sugiyono,
ordinal. Ska

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi
Menurut Sugiyono (Sugiyono, 2019, p. 130), populasi adalah wilayah generalisasi

agai acuan untuk
ehingga alat ukur

data kuantitatif

ini adalah skala
pengukuran skala
sampai yang tinggi
g satu dengan yang

kala likert adalah skala
persepsi seseorang atau
9, p. 152). Skala ini didesain
tanggapan mengenai pernyataan

Untuk menghindari
kecenderungan responden memberi jawaban “netral” sehingga dapat menimbulkan bias,
maka dalam penelitian ini peneliti menghilangkan alternative jawaban “netral”.

yang terdiri atas obyek atau subyek mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi
yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen coffee shop di Kota Bandung.
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3.3.2 Sampel

Menurut Sugiyono (Sugiyono, 2019, p. 131), Sampel adalah sebagian dari jumlah
dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sedangkan menurut Menurut
Indrawati (2015, p. 16) Sampel adalah anggota-anggota yang terpilih untuk dilibatkan
dalam penelitian, baik untuk diamati, diberi perlakuan, maupun dimintai pendapat yang
sedang diteliti. Sehingga dapat dikatakan bahwa sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Jumlah sampel yang diteliti adalah
sebesar 300 responden.

3.4 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan cara mengumpulkan data yang dibutuhkan untuk
menjawab rumus 13) beberapa cara
yang dilakukan rvasi: Observasi
sebagai teknik p ndingkan dengan
teknik lain yaitu merupakan teknik
pengumpulan da pertanyaan atau
pertanyaan tulis erupakan teknik
pengumpulan data efesien bila peneliti ta pasti varlabel yang diukur dan tahu yang
bisa diharapkan dari responden.

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas

Data mempunyai kedudukan paling tinggi dalam sebuah
merupakan peng | yang diteliti dan
hipotesis. Peneli antuan software St
(SPSS) version alam perhitungan
mendapatkan dat imalkan kesalahan

enelitian karena data
alat pembuktian
of Social Science
reliabilitas untuk

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan
4.1 Karakteristik Responden

Karakteristik
dapat diketahui b
orang responden b
perempuan. Karak
dapat diketahui bah
orang berusia di bawa
26-45 tahun, terdapat 9 o
tahun. Karakteristik respo

den yang diteliti,
ung, terdapat 210
en berjenis kelamin
n yang telah diteliti
andung, terdapat 28
dapat 61 orang berusia
at 15 orang berusia 46-55
I 300 responden yang telah
diteliti dapat diketahui bahwa re | di Kota Bandung, terdapat tiga
kategori terbesar dalam pendapatan, rang memiliki pendapat Rp2.500.000-
Rp4.000.000, terdapat 87 orang memiliki pendapatan Rp1.000.000-Rp2.500.000, terdapat 48
orang memiliki pendapatan Rp4.000.000-Rp5.500.000. Karakteristik responden berdasarkan
pekerjaan, dari 300 responden yang telah diteliti dapat diketahui bahwa responden masyarakat
tinggal di Kota Bandung paling besar sebagai pelajar atau mahasiswa berjumlah 184 orang.
Kedua terbesar selanjutnya terdapat 58 orang memiliki pekerjaan sebagai pegawai swasta,
lalu 26 orang memiliki pekerjaan sebagai PNS/TNI. Karakteristik responden berdasarkan
jumlah berkunjung ke coffee shop di Kota Bandung, dari 300 responden yang telah diteliti
dapat diketahui bahwa responden masyarakat tinggal di Kota Bandung terdapat 259 orang
telah melakukan kunjungan ke coffee shop di Kota Bandung lebih dari 5 kali, terdapat 32
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orang telah melakukan kunjungan ke coffee shop sekitar 2 sampai 5 kali, dan 9 orang baru
pertama kali melakukan kunjungan ke coffee shop di Kota Bandung.

4.2 Analisis Faktor

Analisis faktor dalam penelitian ini digunakan untuk mengindentifikasi faktor-faktor
preferensi konsumen masyarakat yang tinggal di Kota Bandung dalam pemilihian coffee shop
di Kota Bandung, sehingga akan menghasilkan komponen atau faktor baru. Dalam penelitian
ini menggunakan 7 atribut disusun menjadi 19 pertanyaan. Adapun proses analisis faktor
menggunakan bantuan software Statistica Program of Social Science (SPSS) version 24 for
windows.

4.2.1 Proses Fac

Proses factor
dengan melihat
dipertahanakan d
tersebut tidak da
proses factoring

nt Analysis (PCA)
> 1 maka dapat
maka komponen
aru. Berikut hasil

Tabel 2. Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Gomponent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5.466 36.438 36.438 5.466 36.438 36.438 3519 23.457 23.457
2 2.507 16.711 53.149 2507 16.711 53.149 3116 20.774 44.231
3 1.666 11.110 64.259 1.666 11.110 64.259 2403 16.017 60.248
4 1.062 7.081 71.339 1.062 7.081 71.339 1.664 11.092 71.339
5 798 5.320 76.659
6 714 4759 a1.418
i 619 4128 85.546
8 556 3.704 89.250
9 336 2.239 91.490
10 .290 1.935 93.425
1 276 1.839 95.264
12 226 1.509 96.773
13 197 1.316 98.089
14 186 1.237 99.326
15 101 674 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Pada Tabel 2 hasi
yang menjadi faktor-fakt
Total variabel yang memili
hasil ekstraksi terbentuk 4 faktor.
misalkan pada kolom total component fa

i dari sejumah variabel
ee shop di Kota Bandung.
gga terlihat dari 15 variabel
uk memiliki nilai eigenvalue > 1,



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.8, No.4 Agustus 2021 | Page 3325

4.2.2 Pengelompokkan Faktor

Tabel 3. Component Faktor |

No. Faktor Loading % variance
1 Makanan minuman yang enak (X2) 0.812

2 Pelayanan yang cepat terhadap konsumen (X4) 0.608

3. Penampilan fisik (X5) 0.723 36.438
4. Tata Letak meja kursi (X10) 0.609

5 Potongan harga menarik (X12) 0.570

6 Paket produk menarik (X13) 0.878

7 Jaringan Wifi (X15) 0.537

nt faktor I, hal ini
mponent faktor 1.
ga faktor ini yang
I Kota Bandung.
Dengan demikian preferensi konsum coffee shop di Kota Bandung pada
component faktor | yang menjadikan kons memilih sebuah coffee shop adalah memiliki
produk makanan minuman yang enak, mempunyai kualitas pelayanan yang cepat terhadap
konsumen, penampilan fisik karyawan yang bersih dan rapi, tata letak kursi dan meja yang
membuat nyaman konsumen, menawarkan potongan harga yang menarik, menawarkan paket
produk yang menani i en, dan mempunyai fasilitasyjani ifi yang baik serta
stabil.

Dapat dilihat
dikarenakan ke e
Component fakto
paling dominan

el 4. Component Fak

L

HIWIN|IF =

mponent faktor 1I.
r tersebut merupakan
emilih coffee shop di
ah coffee shop di Kota
, coffee shop yang memiliki
s dan juga mudah dijangkau.

Berdasarkan
Component faktor 11
faktor kedua yang pal
Kota Bandung. Dengan
Bandung adalah coffee sh
dinding menarik, coffee shop ya

Tabel 5. Component Faktor 111

No. Faktor Loading % variance
1. Harga sesuai porsi (X7) 0.574

2. Harga terjangkau (X8) 0.887 11.110
3. Tampilan menarik (X9) 0.812

Berdasarkan pada Tabel 5 terdapat 3 faktor yang masuk kedalam component faktor IlI.
Component faktor 111 ini memiliki nilai variance sebesar 11.110%. faktor tersebut merupakan
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faktor ketiga terbesar pada preferensi konsumen dalam memilih sebuah coffee shop di Kota
Bandung. Dengan demikian faktor 111 dalam memilih sebuah coffee shop di Kota Bandung
adalah coffee shop yang menawarkan harga sesuai dengan porsi produk yang ditawarkan,
harga pada coffee shop terjangkau oleh konsumen, dan coffee shop yang memiliki tampilan

menarik.
Tabel 6. Component Faktor IV
No. Faktor Loading % variance
1. | Toilet bersih (X16) 0.846 7.081
Berdasarkan dalam component

faktor 1V. Comp %. Faktor tersebut
merupakan fakto
Kota Bandung.

Bandung adalah

4.2.3 Penamaan Faktor (Labelling)
Dari 15 variabel yang dimasukkan ke dalam analisis faktor, pada akhirnya terbentuk 4

faktor. Kemudian faktor-faktor tersebut didefinisikan menurut nilai loading faktor yang

tertinggi dari setiap faktor tersebut. Berikut 4 faktor yang diurutkan dari nilai faktor tertinggi:

. Penamaan Faktor (L

ktor
dan Pelayanan

Dalam memb
penamaan faktor
Adapun isi percenta
faktor.

ti menggunakan 4
or yang terbentuk.
ribusi masing-masing

4.3 Pembahasan Hasil Penelit
Pada hasil penelitian ini menunju apat 4 faktor yang terbentuk dari hasil
analisis faktor yang telah dilakukan. Faktor tersebut adalah: (1) Produk dan service; (2)
Menu dan lokasi; (3) Harga dan tampilan coffee shop; (4) Kebersihan coffee shop.
Penamaan faktor-faktor terbentuk akan digunakan sebagai variabel baru yang menggantikan
variabel sebelumnya, berikut pembahasan dari setiap faktor yang terbentuk antara lain:
1) Produk dan service
Pada faktor | dinamakan produk dan service yang mempunyai nilai varian sebesar
36.438% dimana nilai variannya paling besar diantara faktor-faktor lainnya. Atribut
produk dan service menjadi faktor utama alasan seseorang datang ke coffee shop di Kota
Bandung, pada survey yang dilakukan oleh perusahaan Toffin, bahwa produk yang enak
menjadi tingkat tertinggi sebagai alasan seseorang datang ke sebuah coffee shop dan coffee
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shop yang membuat nyaman seseorang memiliki tingkat ketiga alasan seseorang
berkunjung ke sebuah coffee shop. Sehingga bagi para pelaku usaha sebuah coffee shop
perlu untuk meningkatkan kualitas dari produk yang ditawarkan kepada calon konsumen.
Pada penelitian Novia Anjela (2019) menyatakan bahwa kualitas service baik sangat
berpengaruh positif pada pemilihan coffee shop di Kota Malang. Begitu juga pada
penelitian ini bahwa atribut service mempunyai nilai besar dalam pemilihan coffee shop di
Kota Bandung.
2) Menu dan Lokasi
Pada faktor Il ini dinamakan menu dan lokasi yang mempunyai nilai varian sebesar
16.711% dimana nilai varian kedua paling besar setelah faktor I, atribut kedua yang tidak
kalah penting dari atribut sebelumnya adalah menu dan lokasi menjadi faktor kedua alasan
seseorang dat menarik perhatian
bagi seseorang
Lokasi str
tidak strategis
(2019) tidak
coffee shop ak
untuk datang. Sehingga bagi para ca
shop agar membuka usahanya di lokasi
masyarakat yang tinggal di Kota Bandung.
3) Harga
Pada faktor Ill ini dinamakan Harga yang mempunyai nilai varian sebesar 11.110%
tor ketiga sebagai
ut Harga. Harga
utusan seseorang
n bahwa semakin
n seseorang untuk
itawarkan kepada

a jika lokasi yang
ian Novia Anjela
ngunjungi sebuah
orang akan malas
saha ketika akan membuat sebuah coffee
g mudah terjangkau dan mudah diakses oleh

alasan seseora ng ke sebuah coffe
memiliki peluang
an Anggun dan Sri
ka akan semakin ti

untuk membel
rendah harga

Pada pen i ai pengaruh yang
besar dalam k adanya kecocokan
pada penelitian ahwa atribut pada
atau memutuskan

pembelian di seb
4) Kebersihan coffee
Pada faktor 1V ini di
7.081% dimana nilai
menunjukkan bahwa kons

nyai nilai varian sebesar
ktor lainnya, faktor ini
coffee shop di Kota Bandung
karena 1 faktor, yakni coffee as toilet bersih. Atribut terakhir
dalam penelitian ini adalah kebersihan op yang diyakini sebagai faktor terakhir
alasan seseorang mengunjungi sebuah coffee shop di Kota Bandung. Kebersihan coffee
shop akan membuat seseorang nyaman dan betah ketika sedang mengunjungi sebuah
coffee shop sehingga bagi para pelaku usaha coffee shop agar selalu menjaga kebersihan
seluruh area coffee shop terutama beberapa titik yang secara langsung dapat dilihat oleh
seorang konsumen terutama area bar, tempat yang diduduki oleh konsumen, dan toilet.

5. Kesimpulan
Berdasarkan analisis faktor-faktor preferensi konsumen dalam memilih coffee shop di
Kota Bandung, maka dapat diambil kesimpulan bahwa terdapat faktor yang menjadi
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preferensi penting dalam memilih sebuah coffee shop di Kota Bandung. Terdapat 4 faktor
atau variabel baru dengan nilai variance berbeda. Keempat faktor tersebut diyakini sebagai
faktor penting konsumen masyarakat di kota Bandung dalam memilih coffee shop, yakni
sebagai berikut:
1) Kualitas Produk dan Service
Pada faktor I dinamakan produk dan service yang mempunyai nilai varian sebesar
36.438% dimana nilai variannya terbesar diantara faktor-faktor lainnya. Faktor ini
menunjukkan bahwa konsumen coffee shop memilih sebuah coffee shop di Kota Bandung
karena adanya 7 faktor sebagai dasar utama dalam pemilihan coffee shop, yakni:
a) Produk makanan minuman yang ditawarkan oleh coffee shop tentunya harus
memiliki rasa enak dan tidak mengecewakan bagi konsumen.
b) Kualitas etika
C) i
d)
e)
f)
9)

Fasilitas

Pada faktor ini ini bahwa atri S produk menjadi pertimbangan penting
dalam mengunjungi sebuah coffee shop®Karena pertimbangan ini menjadi faktor bagi
seseorang untuk menyukai produk yang diberikan oleh coffee shop tersebut (Hartono,
2018). Begitu juga kualitas pelayanan coffee shop menjadi penting untuk mendapatkan
kepuasan pengalaman terhadap konsumen, (Hartono, 2018).

2) Lokasi

Pada fak ilai varian sebesar
16.711% di p memilih coffee
shop di Kot adanya 4 faktor se dalam pemilihan
coffee shop,
a) Lokasis
b) Lokasi nsumen masyarakat

Atribut | ebuah coffee shop,

yukai lokasi coffe ekat dengan jalan
ono (2018) bahwa

ah dijangkau oleh

besar karena
lokasi termas
konsumen.
3) Harga
Pada faktor 11
varian sebesar 11.11
di Kota Bandung karen
shop, yakni:
a) Harga produk yang ditawarkan se an porsi yang disajikan.
b) Harga produk yang ditawarkan terjangkau oleh konsumen.
4) Kebersihan
Pada faktor IV ini dinamakan Kebersihan coffee shop yang mempunyai nilai varian
sebesar 7.081% dimana faktor ini menunjukkan bahwa konsumen memilih coffee shop di
Kota Bandung karena 1 faktor, yakni coffee shop yang memiliki fasilitas toilet yang
bersih.

p yang mempunyai nilai
men memilih coffee shop
etiga dalam pemilihan coffee
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