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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan tesis ini didasarkan
pada Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan
RI Nomor 158/1987 dan 0543 b/U/1987 tanggal 22 Januari 1988. Pedoman
transliterasi tersebut adalah :

1. Konsonan

Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab
dilambangkan dengan huruf, sedangkan dalam transliterasi ini sebagian
dilambangkan dengan tanda dan sebagian lagi dilambangkan dengan huruf serta

tanda sekaligus. Daftar huruf Arab dan transliterasinya dengan huruf latin adalah

sebagai berkut:
Huruf Arab | Nama Huruf Latin Nama

i alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan

- Ba B Be

= Ta T Te

= sa $ Es (dengan titik di atas)
d jim J Je

< ha h Ha (dengan titik di bawah)
< kha Kh Ka dan ha

y dal D De

) zal V4 Zet (dengan titik di atas)
- Ra R Er

2 zai Z Zet

ad sin S Es

ot syin Sy Es dan ye
o= sad $ Es (dengan titik di bawah)




o= dad d De (dengan titik di bawah)
= ta t Te (dengan titik di bawah)
£ za z Zet (dengan titik di bawah)
d ‘ain \ Koma terbalik (di atas)

d gain G Ge

= Fa F Ef

S qaf Q Ki

< kaf K Ka

J lam L El

¢ mim M Em

c nun N En

’ wau W We

° Ha H Ha

* hamzah ‘ Apostrof

¢ Ya Y Ye

2. Vokal

Vokal bahasa Arab seperti vokal bahasa Indonesia terdiri dari vokal
tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.
a. Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat,

transliterasinya sebagai berikut :

Tanda Nama Huruf Latin Nama
) Fathah A A
’ Kasrah I |




Dammah U U

Contoh:
No Kata Bahasa Arab Transiterai
1. uSS Kataba
2. )}SJ Zukira
3. "4“3:' Yazhabu

b. Vokal Rangkap
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harakat dan huruf maka transliterasinya gabungan huruf, yaitu :

Tanda dan Huruf Nama Gabungan Nama
Huruf
¢ o) Fathah dan ya Al adani
S Fathah dan wau Au adanu
Contoh :
No Kata Bahasa Arab Transliterasi
L. u;S Kaifa
2. ‘b‘ Haula
3. Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut :

Harakat dan Huruf dan

Huruf Nama Tanda Nama

NCEN Fathah dan alif atau ya A a dan garis di atas
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- Kasrah dan ya I i dan garis di atas
a9 Dammah dan Wau U u dan garis di atas
Contoh:
No Kata Bahasa Arab Transliterasi
1. Je Qala
2. it Qila
Syodk
3. Jﬁ‘é Yaqulu
4, u"J Rama
. Ta Marbutah

Transliterasi untuk Ta Marbutah ada dua (2), yaitu :

a. Ta Marbutah hidup atau yang mendapatkan harakat fathah, kasrah atau
dammabh transliterasinya adalah /t/.

b. Ta Marbutah mati atau mendapat harakat sukun transliterasinya adalah
/h/.

c. Apabila pada suatu kata yang di akhir katanya Ta Marbutah diikuti oleh
katayang menggunakan kata sandang /al/ serta bacaan kedua kata itu
terpisah maka Ta Marbutah itu ditransliterasikan dengan /h/.

Contoh :
No Kata Bahasa Arab Transliterasi

1. dhia‘i\ L‘JJ Raudah al-atfal

o

&

Talhah
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5. Syaddah (Tasydid)

Syaddah atau Tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan
sebuah tanda yaitu tanda Syaddah atau Tasydid. Dalam transliterasi ini tanda
Syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan
huruf yang diberi tanda Syaddah itu.

Contoh :
No Kata Bahasa Arab Transliterasi
1. L‘U Rabbana
2. JJ‘U Nazzala

6. Kata Sandang
Kata sandang dalam bahasa Arab dilambangkan dengan huruf yaitu J.

Namun dalam transliterasinya kata sandang itu dibedakan antara kata sandang

yang diikuti oleh huruf Syamsiyyah dengan kata sandang yang diikuti oleh huruf

Qamariyyah.
Contoh :
No Kata Bahasa Arab Transliterasi
L dasl Ar-rajulu
3 \to
2. S Al-Jalalu

7. Hamzah
Sebagaimana yang telah disebutkan di depan bahwa Hamzah
ditransliterasikan dengan apostrof, namun itu hanya terletak di tengah dan di
akhir kata. Apabila terletak diawal kata maka tidak dilambangkan karena

dalam tulisan Arab berupa huruf alif. Perhatikan contoh berikut ini :
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No Kata Bahasa Arab Transliterasi
L. d{‘ Akala

2 UJ'M Ta'khuztina
3. ;J'U]’ An-Nau'u

8. Huruf Kapital
Walaupun dalam sistem bahasa Arab tidak mengenal huruf kapital,tetapi

dalam transliterasinya huruf kapital itu digunakan seperti yang berlaku dalam
EYD yaitu digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama diri danpermulaan
kalimat. Bila nama diri itu didahului oleh kata sandangan makayang ditulis
dengan huruf kapital adalah nama diri tersebut, bukan huruf awal atau kata
sandangnya.

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam
tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan tersebut
disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan,

maka huruf kapital tidak digunakan.

Contoh :
No Kata thasa Arab Transliterasi
1. d:’“J d‘ Yaa LX) Wa ma Muhamadun illa rasal
2. AWa jd i Al-hamdu lillahi rabbil 'alamina

9. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata baik fi’il, isim, maupun huruf ditulis terpisah.Bagi

kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang sudah lazim

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang berarti maka
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penulisan kata tersebut dalam transliterasinya bisa dilakukan dengan dua cara
yaitu bisa dipisahkan pada setiap kata atau bisa dirangkai.

Contoh :

No Kata Bahasa Arab Transliterasi

] LA A Al u) § | Wa innallaha lahuwa khair ar-raziqin / Wa
) ) innallaha lahuwa khairur-razigin

ul}@i\j S jéj& Fa aufu al-Kaila wa al-mizana / Fa auful-
) kaila wal mizana
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh attitude, subjective norm,
dan perceived behavioral control terhadap purchase intention pada Kopi Kenangan,
serta menguji peran brand image sebagai variabel mediasi. Penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 269 responden Generasi Z dan
Milenial yang mengenal produk Kopi Kenangan. Analisis data dilakukan
menggunakan Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa attitude, subjective norm, dan perceived
behavioral control berpengaruh positif terhadap brand image. Selain itu, attitude dan
subjective norm berpengaruh positif terhadap repurchase intention melalui brand
image, sementara perceived behavioral control berpengaruh langsung terhadap
repurchase intention. Brand image juga terbukti berpengaruh positif terhadap
repurchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa Theory of Planned Behavior
relevan dalam menjelaskan minat beli konsumen pada industri coffee shop, serta
menunjukkan pentingnya brand image dalam memperkuat pengaruh faktor psikologis
terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: Attitude, Subjective Norm, Perceived Behavioral Control, Brand Image,
Repurchase Intention.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of attitude, subjective norm, and perceived
behavioral control on purchase intention toward Kopi Kenangan, as well as to
examine the role of brand image as a mediating variable. The research employed a
quantitative approach using a survey method involving 269 Generation Z and
Millennial respondents who are familiar with Kopi Kenangan products. Data were
analyzed using Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The
results indicate that attitude, subjective norm, and perceived behavioral control have
a positive effect on brand image. Furthermore, attitude and subjective norm positively
influence purchase intention through brand image, while perceived behavioral control
has a direct positive effect on purchase intention. Brand image is also proven to
positively affect purchase intention. These findings affirm that the Theory of Planned
Behavior is relevant in explaining consumer purchase intention in the coffee shop
industry and highlight the importance of brand image in strengthening the influence
of psychological factors on purchasing decisions.

Keywords: Attitude, Subjective Norm, Perceived Behavioral Control, Brand Image,
Repurchase Intention.
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BAB1

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Pada saat ini kopi telah menjadi bagian dari gaya hidup modern, banyak
orang pergi ke Coffee Shop bukan hanya untuk karena ingin mencicipi kopi
yang dijual namun juga untuk menghabiskan waktu dan bersantai dengan
teman, saudara, rekan-rekannya maupun dengan keluarga Wijayanti et al.(
2019). Berkumpul atau nongkrong di cafe telah menjadi kebiasaan bagi
masyarakat Indonesia (Sholihah, 2020). Kebiasaan tersebut lahir dari
perubahan gaya hidup masyarakat yang menginginkan sesuatu yang praktis
dalam pemenuhan kebutuhan akan makanan dan minuman. Hal tersebut yang
ahirnya mendorong para pelaku bisnis untuk merintis bisnis ritel dalam bidang
kuliner yang salah satunya adalah Coffee Shop.

Menurut laporan dari International Coffee Organization (ICO), pasar kopi
spesialti di Indonesia diprediksi tumbuh sebesar 12% per tahun hingga 2025.
Hal ini menunjukkan potensi besar bagi coffee shop lokal yang fokus pada
kualitas dan keunikan produk. Data juga mencatat, pada tahun 2023, jumlah
outlet coffee shop di Indonesia sudah mencapai lebih dari 20.000 outlet,
peningkatan yang sangat signifikan dari coffee shop lokal. Kopi Kenangan,
misalnya, menargetkan pertumbuhan 1.500 outlet di akhir 2024.

Banyaknya usaha serupa mewajibkan pemilik Coffee Shop untuk lebih
memahami keinginan pasar secara lebih spesifik (Aryani et al., 2022). Dalam

kondisi persaingan yang semakin kompetitif tersebut, perusahaan tidak cukup



hanya berfokus pada pencapaian pembelian awal (initial purchase), tetapi juga
perlu membangun repurchase intention sebagai indikator keberlanjutan
hubungan jangka panjang dengan konsumen. Repurchase intention
merefleksikan evaluasi konsumen terhadap pengalaman konsumsi sebelumnya
dan menjadi penentu loyalitas serta stabilitas pendapatan perusahaan (Hellier
et al.,, 2003). Konsumen yang memiliki niat pembelian ulang cenderung
menunjukkan tingkat kepuasan, kepercayaan, dan keterikatan emosional yang

lebih tinggi terhadap merek (Kotler & Amstrong, 2012).

Meningkatnya jumlah Coffee shop lokal di Indonesia saat ini merupakan
usaha yang memiliki pangsa pasar yang luas dan dapat dimulai dengan modal
yang relatif kecil. Tidak hanya orang dewasa, anak muda pun menjadikan kedai
kopi sebagai tempat nongkrong atau melepas penat setelah beraktivitas
seharian. Itulah sebabnya usaha kedai kopi selalu berkembang dan terus
berkembang dengan berbagai inovasi untuk menarik minat pelanggan. Di
Yogyakarta, seperti di banyak tempat lain di Indonesia, usaha kedai kopi sangat
kompetitif dan para pemilik kedai kopi terus berusaha untuk merebut pangsa
pasar yang lebih besar. Setiap kedai kopi menawarkan variasi minuman yang
berbeda-beda, disertai dengan fasilitas dan suasana yang unik untuk menarik
minat pelanggan (Astuti, 2023).

Kedai kopi kontemporer, yang biasa dikenal sebagai Coffee Shop,
menawarkan ruang yang menarik dengan fasilitas yang bersih dan terawat
dengan baik dan memprioritaskan kepuasan pelanggan. Mereka menyediakan

berbagai fasilitas seperti tata letak modern, akses internet gratis, dan layanan



yang sangat baik(Astuti, 2023). Jumlah Coffee shop di Indonesia terus
meningkat dari tahun ke tahun. Pada tahun 2023, jumlah Coffee shop di
Indonesia mencapai 300.000 unit. Angka ini diperkirakan akan terus meningkat
di tahun-tahun mendatang (Toffin Indonesia, 2023).

Kopi Kenangan, Fore, dan Janji Jiwa merupakan top 3 industri kopi
terbesar di Indonesia. Pada survey yang dilakukan oleh Top Brand Award pada

periode 2022-2024, dengan hasil berikut:

Tabel 1. 1 Coffee shop Top Brand Index

Brand TBI 2022 TBI 2023 TBI 2024
Kopi Kenangan 42.60% 39,70% 39%
Janji Jiwa 38.30% 39.50% 44.8%
Fore 6.50% 7.50% 6.9%

Sumber: (Top Brand Award, 2024)

Berdasarkan data perbandingan merek pada Tabel 1 membuktikan bahwa
Kopi Kenangan, Janji Jiwa, dan Fore merupakan merek yang unggul dengan
kinerja yang luar biasa. Upaya yang dapat dilakukan untuk mempertahankan
keunggulan tersebut, Ketiga Coffee shop tersebut harus memberikan inovasi
atau melakukan promosi untuk menarik minat konsumen dalam melakukan
pembelian sehingga dapat mempertahankan keunggulan yang dimiliki oleh

merek ketiga Coffee shop tersebut.

Alasan tesis ini menggunakan Kopi kenangan sebagai objek penelitian

adalah dikarenakan Kopi Kenangan merupakan kedai kopi yang telah memiliki



sertifikat halal dalam operasionalnya maupun produk yang ditawarkan,
sehingga para konsumen khususnya konsumen muslim dapat mengonsumsi
dan produk yang disajikan terjamin kehalalannya. Hal ini juga dapat
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian.

Mengonsumsi produk halal sesuai syariat Islam merupakan kewajiban
bagi setiap muslim. Pemenuhan kebutuhan pangan bagi manusia menurut

syariat Islam tertuang dalam Al-Qur'an Surat Al Maidah (5:88).

O3hesa 4y &1 gl 15815 Tk s 20 %855 L 15 A

Artinya : Makanlah apa yang telah Allah anugerahkan kepadamu sebagai
rezeki yang halal lagi baik, dan bertakwalah kepada Allah yang hanya kepada-
Nya kamu beriman.(QS:Al-Maidah:88)

Dalam penelitian ini, penulis memilih Kopi Kenangan sebagai objek
penelitian karena brand image yang dimiliki oleh perusahaan tersebut telah
terbangun dengan sangat baik di mata konsumen. Sebagai salah satu jaringan
cofteeshop terbesar di Indonesia, Kopi Kenangan berhasil menghadirkan citra
merek yang kuat, tidak hanya melalui kualitas produk dan layanan, tetapi juga
melalui komitmen terhadap aspek kepercayaan konsumen. Hal ini tercermin
dari diperolehnya sertifikasi halal, yang menjadi nilai tambah signifikan dalam
membangun persepsi positif, khususnya di kalangan konsumen Muslim.

Keberadaan sertifikasi halal menjadikan Kopi Kenangan lebih unggul
dibandingkan banyak kompetitornya, karena mampu menggabungkan tren
gaya hidup modern dengan kepastian jaminan kehalalan produk. Oleh karena

itu, pemilihan Kopi Kenangan sebagai objek penelitian dinilai relevan untuk



menggali lebih dalam bagaimana brand image yang positif, ditunjang oleh
sertifikasi halal, dapat memengaruhi perilaku konsumen (Raifuddin et al.,

2024).

Penelitian oleh Najmutsaqib et al. (2019) membahas Faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian Kopi Kenangan adalah
harga, pendapatan, cita rasa. Kemudian penelititan oleh Juliyanti et al.(2024)
yaitu faktor- faktor yang mempengaruhi niat beli ulang dari Kopi Kenangan
adalah Brand Image yang kemudian niat beli ulang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen dari Kopi Kenangan tersebut.

Menurut Hanum et al. (2024) Brand Image merupakan pandangan yang
dimiliki oleh pelanggan terhadap suatu merek. Artinya, Brand Image adalah
representasi mental yang terbentuk di dalam pikiran pelanggan mengenai
merek tersebut. Dalam kata lain, Brand Image adalah cara pandang pelanggan
terhadap merek yang bersangkutan.

Didukung dengan penelitian Mutmainah et al. (2018) bahwa attitude,
sertifikasi halal, dan Brand Image memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap repurchase Intention di restoran bersertifikasi halal. Dengan
demikian, sertifikasi halal berpengaruh dan dengan semakin baiknya Brand
Image maka akan semakin baik juga repurchase Intention yang diharapkan. .

Untuk memahami bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian
ulang produk dapat digunakan salah satu teori yaitu Theory of Planned
Behavior (TPB). Theory of Planned Behavior (TPB) adalah salah satu teori

yang sering digunakan untuk memprediksi perilaku manusia, termasuk



keputusan beli konsumen. TPB menyatakan bahwa niat seseorang untuk
melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh tiga faktor utama: sikap, norma

subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan (Ajzen, 1991).

Penelitian sebelumnya telah mengungkapkan bahwa tiga aspek utama
dalam Theory of planned behavior, yakni attitude, dan perceived behavioral
control, berperan dalam memengaruhi purchase intention (niat beli ulang)
konsumen (Reza, 2024). Perceived behavioral control mengacu pada penilaian
individu yang memiliki kemampuan 6 internal untuk mengerahkan kontrol
eksternal untuk melakukan perilaku tertentu, dan telah ditetapkan untuk
berpengaruh dalam membentuk Repurchase Intention (Reza, 2024). Perceived
Behavioral Control (PBC) merupakan variabel penting untuk dieksplorasi
karena menggambarkan keyakinan individu tentang apakah mereka akan
melakukan atau tidak melakukan suatu tindakan. Hal ini mencakup penilaian
individu terhadap ketersediaan sumber daya dan waktu untuk bertindak, diikuti
dengan perkiraan kemampuan pribadi dalam melaksanakan perilaku tersebut
(Sartika, 2020).

Attitude (sikap) konsumen merupakan salah satu variabel kunci yang
mempengaruhi Repurchase intention. Sikap positif terhadap suatu produk atau
merek dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian
(Ajzen, 1991). Hal ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa
attitude berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention(Septiana et al.,
2025). Selain itu, studi lain juga mengindikasikan bahwa sikap konsumen

memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Oleh karena itu,



pemahaman mendalam mengenai attitude (sikap) konsumen menjadi esensial
bagi pemasar dalam merancang strategi yang efektif untuk mendorong niat beli

ulang atau Repurchase Intention (Septiana et al., 2025).

Generasi milenial memiliki lima alasan utama dalam memilih Coffee shop
sebagai destinasi mereka, yaitu keunikan dan tampilan tempat yang
Instagramable, kenyamanan yang mereka rasakan saat berkunjung, kemudahan
untuk bekerja atau mengerjakan tugas, pilihan menu yang beragam, dan
kecintaan mereka terhadap kopi. Faktor-faktor ini sangat penting bagi pemilik
Coffee shop untuk menarik target pasar mereka secara efektif dan memastikan
bahwa pelanggan mereka merasa terhubung dengan kedai kopi melalui desain,
suasana, dan interaksi sosialnya (Astuti, 2023).

Penelitian terdahulu yang menggunakan Theory of Planned Behavior
(TPB) dalam menjelaskan niat beli atau niat beli ulang umumnya masih
memposisikan attitude, subjective norm, dan perceived behavioral control
sebagai variable langsung terhadap purchase intention atau repurchase
intention (Reza, 2024; Kautsar et al., 2023). Pendekatan ini belum sepenuhnya
menjelaskan variable mediasi yang menghubungkan konstruk TPB dengan niat
beli ulang konsumen.

Di sisi lain, Brand Image telah banyak diteliti sebagai determinan
penting dalam niat beli ulang, namun sebagian besar penelitian
menempatkannya sebagai variabel independen, bukan sebagai variabel mediasi
dalam kerangka TPB. Akibatnya, masih terdapat kekosongan konseptual

mengenai bagaimana faktor-faktor psikologis dalam TPB membentuk niat beli



ulang melalui proses pembentukan citra merek. Oleh karena itu, penelitian ini
mengisi celah konseptual dengan menggunakan Brand Image sebagai variabel
mediasi dalam model TPB untuk menjelaskan pembentukan repurchase
intention secara lebih komprehensif.

.Dikarenakan Dengan menggunakan Brand Image sebagai variabel
mediasi, penelitian ini tidak hanya melihat faktor langsung yang memengaruhi
Repurchase intention, tetapi juga memahami bagaimana Brand Image dapat
memperkuat atau melemahkan hubungan tersebut (Wulandari et al., 2024).
Sehingga, penelitian akan menjadi lebih komprehensif dan juga dapat
membantu mengidentifikasi apakah hubungan antara faktor tertentu (misalnya,
kualitas produk atau promosi) dan Repurchase Intention terjadi langsung atau
melalui Brand Image.

Berdasarkan latar belakang diatas, penelitian ini berjudul “ Perilaku
Konsumen Syariah dan Niat beli ulang Ulang: Pendekatan Theory of

Planned Behavior dengan Brand Image sebagai Variabel Mediasi”
B. Rumusan Masalah

1. Apakah Attitude,Subjective Norm, dan Perceive Behaviour Control
berpengaruh terhadap Brand Image pada Kopi Kenangan?

2. Apakah Brand Image memediasi Attitude,Subjective Norm, dan Perceive
Behaviour Control dalam mempengaruhi Repurchase Intention pada Kopi
Kenangan?

3. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Repurchase Intetion pada

Kopi Kenangan?



C. Tujuan Penelitian

1. Menjelaskan pengaruh Attitude, Subjective Norm, dan Perceive Behaviour
Control terhadap Brand Image pada Kopi Kenangan.

2. Menjelaskan pengaruh Brand Image dalam memediasi Attitude,Subjective
Norm, dan Perceive Behaviour Control dalam mempengaruhi Repurchase
Intention pada Kopi Kenangan

3. Menjelaskan pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intetion pada

Kopi Kenangan.
D. Manfaat Penelitian

Penelitian ini berkontribusi dalam memperkaya literatur,khususnya terkait
peran Theory of Planned Behavior (TPB) terhadap Repurchase Intention.
Dengan menjadikan Brand Image sebagai variabel mediasi. Temuan penelitian
juga dapat menjadi rujukan bagi studi lanjutan yang mengeksplorasi yang
berkelanjutan, serta mendukung pengembangan dalam segi bisnis serta

kacamata Ekonomi Syariah. .

E. Sistematika Pembahasan

Bab I Pendahuluan. Bab pertama ini membahas latar belakang penelitian,
rumusan masalah, manfaat penelitian, dan sistematika pembahasan.
Selanjutnya, menguraikan fenomena dan permasalahan yang melatarbelakangi
penelitian ini. Uraian penelitian ini didukung oleh data, teori, dan penelitian
terdahulu.

Bab II Tinjauan Pustaka. Bab ini menguraikan tentang definisi, konsep, dan

hal-hal yang berkaitan dengan masing-masing variabel yang terlibat dalam
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penelitian ini. Variabel-variabel tersebut bersumber dari buku, artikel, dan
jurnal. Selain itu, bab ini juga menguraikan tentang teori yang mendasari
hubungan antar variabel terkait penelitian terdahulu yang relevan dengan
penelitian ini, teori pengembangan hipotesis, dan kerangka pemikiran dalam
penelitian ini.

Bab III Metodologi Penelitian. Bab selanjutnya menguraikan tentang jenis
penelitian, jenis dan sumber data, model penelitian, variabel, dan analisis data
sebagai alat analisis untuk melakukan penelitian.

Bab IV Hasil dan Pembahasan. Bab ini membahas tentang gambaran umum
objek penelitian, analisis deskriptif, dan pembahasan hasil. Selain itu, analisis
data yang diperoleh dari penelitian ini menggunakan alat analisis yang
diperlukan.

Bab V Kesimpulan dan Saran. Bab terakhir menyajikan hasil pembahasan
dan jawaban atas pertanyaan penelitian. Selain itu, bab ini berisi saran bagi
pihak-pihak yang berkepentingan dalam penelitian ini dan kekurangan dalam

melakukan penelitian ini.
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BAB YV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Perilaku Konsumen Syariah dan Niat
beli ulang Ulang: Pendekatan Theory of Planned Behavior dengan Brand Image
sebagai Variabel Mediasi, serta melalui serangkaian pengujian model pengukuran
dan model struktural menggunakan pendekatan Partial Least Squares—Structural
Equation Modeling (PLS-SEM), maka diperoleh sejumlah kesimpulan yang dapat
dirumuskan sebagai berikut:

1. Attitude berpengaruh positif terhadap Brand Image

Sikap konsumen yang ditunjukkan melalui penilaian terhadap kualitas
produk, cita rasa, pelayanan, serta aspek emosional terbukti mampu
membentuk persepsi yang lebih positif terhadap Kopi Kenangan. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin positif sikap konsumen, semakin kuat pula
citra merek yang terbentuk.

2. Subjective Norm berpengaruh positif terhadap Brand Image

Pengaruh sosial, baik melalui rekomendasi orang terdekat, ulasan dari
influencer, maupun eksposur media digital, secara signifikan memperkuat
persepsi dan kesan konsumen terhadap merek. Norma subjektif yang kuat
menghasilkan citra merek yang lebih positif di mata konsumen.

3. Perceived Behavorial Control berpengaruh positif terhadap Brand

Image
Persepsi kemudahan konsumen dalam memperoleh, membeli, dan

menikmati produk Kopi Kenangan, termasuk persepsi kemampuan
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finansial dan aksesibilitas, turut mendorong terbentuknya citra merek yang
konsisten dan kuat.
4. Brand Image berpengaruh positif dalam memediasi A#fitude terhadap
Repurchase Intention
Temuan ini mengindikasikan bahwa Brand Image memiliki peran
mediatif dalam memperkuat pengaruh sikap terhadap minat beli. Sikap
yang positif terhadap produk akan meningkatkan Brand Image, dan
selanjutnya mendorong konsumen untuk memiliki niat beli ulang yang
lebih tinggi.
5. Brand Image berpengaruh positif dalam memediasi Subjective
terhadap Repurchase Intention
Norma subjektif yang kuat, ketika dibarengi dengan citra merek yang
positif, mampu meningkatkan kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian. Pengaruh lingkungan sosial terbukti signifikan
dalam membentuk niat beli ulang melalui penguatan Brand Image.
6. Brand image berpengaruh positif dalam memediasi Perceive
Behavorial Control terhadap Repurchase Intention
Perceived Behavioral Control, yang mencerminkan persepsi
kemudahan dan kapabilitas konsumen dalam melakukan pembelian,
secara langsung mendorong peningkatan niat beli ulang, baik dengan atau

tanpa peran perantara dari Brand Image.
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7. Brand Image berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention
Citra merek terbukti menjadi faktor penentu dalam meningkatkan
Repurchase Intention. Citra merek yang kuat menciptakan keyakinan,
kepercayaan, serta kedekatan emosional, sehingga memperkuat
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada Kopi

Kenangan.

B. Saran

1. Saran bagi pihak manajemen Kopi Kenangan

a. Meningkatkan Konsistensi Kualitas Produk dan Pelayanan
Konsistensi cita rasa, kualitas bahan, kecepatan layanan, serta
keramahan staf perlu dipertahankan dan ditingkatkan guna menjaga
sikap positif konsumen serta memperkuat Brand Image.

b. Optimalisasi Strategi Pemasaran Digital dan Media Sosial
Memperluas kolaborasi dengan influencer, meningkatkan kampanye
pemasaran berbasis konten, dan memaksimalkan media sosial sebagai
sarana komunikasi dua arah untuk memperkuat subjective norm dan
citra merek.

c. Memperluas Aksesibilitas Produk dan Kemudahan Pembelian
Ekspansi lokasi, peningkatan kemudahan pemesanan melalui aplikasi
delivery, serta penyediaan promo yang mudah diakses dapat
meningkatkan perceived behavioral control konsumen.

d. Penguatan Narasi Halal dan Komunikasi Sertifikasi
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Sertifikasi halal perlu diposisikan sebagai nilai unggul dan
dikomunikasikan lebih efektif melalui kemasan, publikasi sosial, dan
kampanye tematik untuk memperkuat kepercayaan konsumen Muslim.

e. Pengembangan Inovasi Produk dan Diferensiasi Merek
Meningkatkan inovasi minuman, variasi menu, dan konsep branding
yang unik akan memperkuat persepsi positif dan meningkatkan
loyalitas konsumen terhadap merek.

2. Saran bagi akademisi dan penelitian selanjutnya

a. Penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan wilayah atau
membandingkan beberapa merek coffee shop untuk memperoleh
gambaran yang lebih komprehensif.

b. Disarankan menambah variabel lain, seperti customer satisfaction,
customer loyalty, trust, atau value perception, sehingga model dapat
menjelaskan Purchase Intention secara lebih luas.

c. Metode mixed-method dapat digunakan wuntuk memperkaya
pemahaman terhadap faktor psikologis konsumen dengan menggali
data kualitatif secara mendalam.

d. Peneliti dapat mempertimbangkan variabel moderasi seperti jenis
kelamin, tingkat pendapatan, atau frekuensi konsumsi untuk

mengevaluasi diferensiasi perilaku konsumen.
C. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tidak lepas dari beberapa keterbatasan yang dapat

diperhatikan untuk perbaikan pada penelitian mendatang, antara lain:
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1.

Keterbatasan Data Responden Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner daring, sehingga sangat bergantung pada kejujuran responden

dan berpotensi menimbulkan bias persepsi.

. Ruang Lingkup Variabel yang Relatif Terbatas Model penelitian hanya

memasukkan variabel-variabel dalam Theory of Planned Behavior dan
Brand Image, sehingga faktor lain yang mungkin berpengaruh belum

dimasukkan.

Tidak Mengkaji Faktor Demografis Secara Mendalam Karakteristik
demografis seperti pendapatan, pekerjaan, atau intensitas konsumsi tidak
dianalisis secara spesifik, sehingga pengaruhnya terhadap niat beli ulang

belum dapat dijelaskan secara komprehensif.
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