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THE INFLUENCE OF STORE ATMOSPHERE, SERVICE
QUALITY, AND SATIFACACTION ON REPURCHASE
INTENTION
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Abstrack: This study aims to identify and analyze the influence of Store
Atmosphere, Service Quality, and Satisfaction on Repurchase Intention among
consumers of Arka Coffee and Space. The population consists of all consumers who
have visited and consumed products from Arka Coffee and Space more than once.
The sample for this study includes 105 consumers of Arka Coffee and Space,
selected using nonprobability sampling with purposive sampling technique.
Instrument validation in this study employed Confirmatory Factor Analysis (CFA),
reliability measured using Cronbach's Alpha, and regression analysis using
multiple regression. Data analysis was conducted using SPSS version 25. The
results indicate that Store Atmosphere has a significant and positive impact on
Repurchase Intention, Service Quality does not have a significant impact on
Repurchase Intention, and Satisfaction has a significant and positive impact on
Repurchase Intention.

Keywords: Store Atmosphere, Service Quality, Satisfaction, Repurchase
Intention
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PENDAHULUAN

Perkembangan  bisnis  di
Indonesia terus maju berkat teknologi,
perubahan gaya  hidup, dan
pertumbuhan ekonomi yang pesat.
Berbagai jenis bisnis bersaing ketat,
termasuk  Coffee  Shop  yang
mengalami perkembangan signifikan.
Minat masyarakat terhadap menikmati
kopi di Coffee Shop mendorong para
pelaku bisnis untuk lebih kreatif.
Mereka menciptakan rasa kopi unik,
menerapkan metode penyajian yang
inovatif, dan fokus pada kualitas
produk  serta pelayanan  yang
membedakan dari kompetitor
(Gunawan dan Syahputra, 2020).

Untuk menghadapi persaingan
ini, pengusaha perlu merancang
strategi agar dapat menciptakan
kepuasan pelanggan dan membangun
antusiasme  konsumen  terhadap
pengalaman konsumsi produk dan
layanan. Di industri kuliner
khususnya, setiap pengusaha berusaha
menawarkan hal-hal yang menarik

untuk menarik minat konsumen
(Ahira, 2013).
Perubahan perilaku

masyarakat yang dipengaruhi oleh
mobilitas yang tinggi dan gaya hidup
yang sibuk telah mengubah peran
Coffee Shop. Kini, Coffee Shop tidak
hanya berfungsi sebagai tempat
makan, tetapi juga sebagai tempat
sosialisasi dan memenuhi kebutuhan
sosial (Gunawan dan Syahputra,
2020). Menurut Damanik (dalam
Pramatatya, Najib, dan Nurrochmat,
2015), motivasi konsumen datang ke
coffee shop tidak hanya untuk minum
kopi dan makanan, tetapi juga untuk
menikmati atmosfer yang ditawarkan.
Suasana di dalam Coffee Shop sangat
berperan dalam membedakannya dari
yang lain. Ini penting karena dalam

bisnis, produk serupa dengan harga
yang berbeda bisa ditemui. Menurut
Harlina dkk. (2014), suasana di dalam
toko mempengaruhi pilihan konsumen
untuk berkunjung dan berbelanja.
Coffee Shop fokus pada menciptakan
suasana yang menarik dan nyaman,
memberikan pengalaman
menyenangkan. Teori Levy dan Weitz
(2001, 556) menunjukkan bahwa
suasana toko memengaruhi perilaku
pembelian konsumen. Suasana yang

positif membangun hubungan
emosional antara konsumen dan
merek, mendorong loyalitas dan

pembelian ulang.

Kepuasan konsumen dalam
pembelian ulang tergantung pada
kualitas pelayanan yang diberikan.
Dewi dkk. (2019) menekankan bahwa

kualitas  pelayanan ~ memotivasi
pembentukan hubungan yang Kkuat
dengan konsumen, memahami

harapan mereka. Rangga dkk. (2020)
menjelaskan bahwa kepuasan adalah
perasaan setelah membandingkan
antara kenyataan dan harapan.
Ekspektasi yang terpenuhi
meningkatkan kepuasan, sedangkan
harapan yang tidak terpenuhi bisa
mengecewakan konsumen.

Menurut  Widodo (dalam
Premayani dan  Yoga, 2019),
konsumen yang merasa puas adalah
yang kembali membeli produk dan
menceritakan pengalaman positifnya
kepada orang lain. Untuk mencapai
kepuasan pelanggan, penting tidak
hanya memperhatikan kualitas produk
tetapi juga faktor-faktor lain yang
membantu memenuhi harapan
mereka, termasuk pelayanan yang
baik.

Arka Coffee and Space adalah
kedai kopi semi workspace di pusat
Kota Yogyakarta. Berbeda dengan



coffee shop lain yang terkena
kebisingan kota, Arka Coffee and
Space menawarkan suasana tenang
karena lokasinya yang jauh dari jalan
utama. Konsumennya meliputi pelajar,
mahasiswa, dan pekerja yang datang
untuk  mengerjakan tugas atau
pertemuan, mencari kenyamanan dan
ketenangan.
Tabel 1

Daftar Keluhan yang Disampaikan
Konsumen Arka Coffee and Space

No Keluhan

1. | Tempat Parkir yang kurang
luas

2. | Ruangan tertutup yang
kurang luas

3. | Tidak ada mushola

Daftar keluhan dalam Tabel
1.1 menjadi evaluasi untuk Arka
Coffee and Space dalam
meningkatkan suasana toko, kualitas
pelayanan, dan kepuasan konsumen
agar mereka merasa puas dan kembali
berkunjung serta melakukan
pembelian ulang. Gonius (2013)
menyatakan bahwa keluhan tidak bisa
dihindari dalam bisnis jasa karena
memberikan  pelayanan  terbaik
bukanlah hal yang mudah.

Faktor seperti suasana toko,
kualitas pelayanan, dan kepuasan
mempengaruhi keputusan pembelian
ulang konsumen di Arka Coffee and
Space. Meskipun lokasinya strategis di
pusat Kota Yogyakarta, Arka Coffee
and Space terletak sedikit masuk ke
dalam area Tamansari Watercastle,
yang bisa sulit ditemukan bagi
pengunjung baru.

Arka Coffee and Space
menyediakan lingkungan nyaman
dengan tiga ruangan berbeda: outdoor,
indoor, dan semi indoor, untuk
meningkatkan kenyamanan

konsumen. Kualitas  pelayanan,

termasuk keramahan dan
profesionalisme staf, menjadi kunci
kepuasan pelanggan dan keinginan
mereka untuk melakukan pembelian
ulang. Respons yang cepat terhadap
umpan balik konsumen juga penting
dalam  mempertahankan loyalitas
konsumen di Arka Coffee and Space.

Berdasarkan latar belakang di
atas maka peneliti tertarik untuk
meneliti dengan judul “Pengaruh
Suasana Toko, Kualitas Pelayanan,
dan Kepuasan terhadap Minat Beli
Ulang (Studi kasus pada konsumen
Arka Coffee and Space).”

Adapun rumusan masalah
dalam penelitian ini, yaitu:
1. Apakah Suasana Toko

berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli Ulang Arka
Coffee and Space?

2. .Apakah  Kualitas Pelayanan
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli Ulang Arka
Coffee & Space?

3. Apakah kepuasan berpengaruh
secara positif dan signifikan ter
hadap Minat Beli Ulang Arka

Coffee & Space?

4. Apakah Suasana Toko, kualitas
pelayanan, dan kepuasan
berpengaruh  secara  simultan

terhadap Minat Beli Ulang Arka
Coffee & Space?

TINJAUAN PUSTAKA
A. Suasana Toko

Suasana toko  merupakan
faktor penting yang dapat menarik
perhatian konsumen. Menurut
Donovan dan Rossiter (1982), suasana
toko mencakup karakteristik fisik dan
psikologis yang menciptakan suasana
tertentu yang memengaruhi perasaan,
sikap, dan perilaku konsumen.



Suasana toko yang nyaman dapat
mempengaruhi  emosi  pelanggan,
meningkatkan kepuasan, serta
mendorong mereka untuk kembali
berbelanja. Aspek-aspek estetika dan
emosional yang dihasilkan dari
penampilan  fisik toko memiliki
pengaruh langsung terhadap indra-
indra konsumen dan dapat
mempengaruhi emosi mereka dalam
proses pembelian  (Isnaini  dan
Rahmidani, 2021).

B. Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan adalah
tingkat keunggulan yang diharapkan
oleh pelanggan dan dapat tercapai
melalui pengendalian yang dilakukan
untuk memenuhi keinginan mereka
(Tjiptono, 2015). Kualitas jasa
merupakan indikator sejauh mana
layanan yang diberikan memenuhi
harapan pelanggan (Lovelock dan
Wirtz, 2011). Menurut Wijaya (2011),
kualitas layanan adalah evaluasi
sejauh mana layanan yang diberikan
sesuai dengan harapan pelanggan.
Definisi lain dari Goetsch dan David,
seperti yang dikutip oleh Tjiptono
(2015), menggambarkan kualitas
layanan sebagai kondisi dinamis yang
berkaitan dengan produk, jasa, sumber
daya manusia, proses, dan lingkungan
yang dapat memenuhi atau bahkan
melampaui harapan pelanggan.
Indikator kualitas pelayanan Lubis dan
Andayani, (2018) yaitu:

Reliability (Kehandalan)
Tangible (Bukti fisik)
Responsiveness (Ketanggapan)
Assurance (Jaminan)

Emphaty (Empati)
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C. Kepuasan

Kepuasan pelanggan adalah
hasil yang dirasakan pembeli terhadap
kinerja perusahaan yang sesuai dengan
harapan mereka sendiri. Ketika
harapan pelanggan terpenuhi melalui
produk atau jasa yang dibeli, mereka
cenderung merasa puas dan akan tetap
loyal lebih lama. Ini juga dapat
mendorong mereka untuk membeli
lebih banyak, menjadi kurang peka
terhadap perubahan harga, yang
menguntungkan perusahaan (Sari dan
Oswari, 2020).

Menurut  Tjiptono (dalam
Novianti  dkk, 2018), kepuasan
pelanggan melibatkan beberapa aspek
penting. Pertama, perasaan yang
muncul setelah evaluasi pengalaman
menggunakan produk. Kedua,
tanggapan terhadap perbedaan antara
harapan sebelum pembelian dan
kinerja aktual produk. Ketiga, evaluasi
keseluruhan terhadap pembelian yang
membandingkan persepsi terhadap
kinerja produk dengan harapan awal,
dengan mempertimbangkan berbagai
kebutuhan pelanggan.

D. Minat Beli Ulang

Minat beli muncul setelah
proses evaluasi alternatif produk,
menurut Kotler dan Keller (2014).
Individu membuat pilihan berdasarkan
merek dan minatnya terhadap produk
yang ingin dibeli. Minat Beli Ulang
merupakan keinginan atau niat untuk
membeli produk dalam jumlah dan
periode waktu tertentu (Kusumawati
dan Saifudin, 2020). Kotler dan
Armstrong (2016) menjelaskan bahwa
niat beli ulang adalah evaluasi
individu terhadap keinginan untuk
membeli kembali produk atau jasa dari
suatu perusahaan, serta



merekomendasikan perusahaan
tersebut kepada orang lain. Dengan
demikian, niat beli ulang adalah

perilaku di  mana  konsumen
merasakan keinginan untuk
menggunakan dan  mengonsumsi

produk yang sama setelah melakukan
pembelian berulang.
Adapun  hipotesis
penelitian ini, yaitu:
H1: Kualitas produk berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan
online shop Berrybenka di Instagram.
H2: Kualitas pelayanan berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan
online shop Berrybenka di Instagram.
H3: Keandalan pengiriman
berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan online shop Berrybenka di
Instagram.
H3: Keandalan pengiriman
berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan online shop Berrybenka di
Instagram.
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METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang
digunakan penelitian ini adalah data
kuantitatif yang merupakan data yang
berbentuk angka atau data kualitatif
yang diangkakan (Sugiono, 2019).
Populasi dalam penelitian ini adalah

~.
-

seluruh konsumen Arka Coffee and
Space. Sampel yang diambil dari
populasi harus benar-benar mewakili
(Sugiyono, 2013).

Dalam pengambilan sampel
pada penelitian ini menggunakan

teknik pengambilan sampel
nonprobability  sampling  dengan
menggunakan  pendekatan  teknik
purposive sampling. Peneliti

mengambil sampel yaitu sebagian

konsumen Arka Coffee and Space

yang pernah melakukan pembelian

lebih  dari satu kali. Dalam

pengambilan sampel terdapat kriteria

sebagai berikut:

1. Pria/Wanita berusia 17 tahun ke
atas

2. Pernah melakukan kedatangan dan
pembelian lebih dari satu kali di
Arka Coffee and Space.

Jumlah target sampel pada
penelitian ini menggunakan teknik
Hair et al., (2018) dimana jumlah
sampel minimum setidaknya lima kali
lebih banyak dari item pernyataan
pada setiap variabel dikali dengan 5
sampai dengan 10 yang akan
dianalisis. Sehingga didapat sampel
dalam penelitian ini yaitu 105
responden.

Adapun sumber data pada
penelitian ini  menggunakan data
primer yang diperoleh dari kuesioner
atau berupa pertanyaan yang disebar
melalui google form. Kuesioner
dibagikan menggunakan google form
secara langsung maupun online
kepada konsumen Arka Coffee and
Space Peneliti menyebar kuesioner
disertai jawaban alternatif, untuk itu
peneliti menggunakan skala likert.



HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Uji Instrument

Uji Validitas

Dalam penelitian ini uji
validitas menggunakan teknik
Confirmatory Factor Analysis
(CFA). Teknik Confirmatiry
Factor  Analysis (CFA)
merupakan  teknik  untuk
menganalisis faktor dalam

Tabel 3
Hasil uji validitas Suasana Toko

(X1)

Item l Komponen .

Xl1.1 0,696 0,237
X1.2 0,581 -0.483
X1.3 0,758 -0.461
X14 0,767 -0,365
X1.5 0,757 -0.265
Xl.6 0,619 0.493
X1.7 0,711 0.456
X1.8 0,752 0419

Sumber: Data Primer (2024)

menguji  indikator-indikator
yang  digunakan  mampu
mengkonfrimasi sebuah
variabel  (Ghozali, 2011).
Syarat dinyatakan valid dengan
melihat  kriteria  sebagai

berikut:
1. Nilai KMO >0,5

2. Nilai signifikan < 0,05

3. Nilai faktor
minimal > 0,4

loading

4. Membentuk 1 component

matriks.

Berdasarkan hasil pengujian
awal pada variabel Suasana Toko
di atas masih membentuk dua
komponen matriks (dapat dilihat
pada tabel 4.4) karena masih
membentuk  dua  komponen
matriks maka data tersebut belum
valid sehingga perlu dilihat tabel
anti image correlation yaitu pada
nilai MSA terkecil. Nilai MSA
terkecil ~ yaitu pada item
pernyataan ke X1.4, sehingga

a. Ujivaliditas kualitas produk
(X1)
Tabel 2
Nilai KMO Variabel
Suasana Toko (X1)
KMO 0.817
Sig 0.000
Sumber: Data Primer (2024)
Berdasarkan tabel
diatas menunjukkan bahwa
hasil uji validitas pada variabel
kualitas produk dinyatakan
valid karena nilai KMO 0,817
> 0,5 dan nilai signifikan 0,000
< 0,05. Pada variabel kualitas
produk terdapat 8 item
pertanyaan yang terdiri X1.1,
X1.2, X1.3, X1.4, X1.5, X1.6,
X1.7, X1.8 dilihat pada
component matrix yang ada
pada hasil output pengujian
sebagai berikut:

pernyataan tersebut dibuang dan
diolah kembali.

Tabel 4

Nilai KMO Variabel Suasana

Toko (X1)

KMO 0.803

Sig 0.000

Sumber: Data Primer (2024)

Tahap akhir uji validitas
Suasana Toko pada 6 item
pernyataan secara berurutan, yaitu
X1.1, X1.3, X1.5, X1.6, X1.7,
X1.8 dan belum menghasilkan
satu tabel component matrix
sebagai berikut:



Tabel 5
Hasil uji validitas Suasana
Toko (X1) Akhir

Eomponen

Item 1 Keterangan
X11 0,749 Valid
X13 0,659 Valid
X153 0,701 Valid
X186 0,688 Valid
X1.7 0,782 Valid
X18 0,831 Valid

Sumber: Data Primer (2024)
Berdasarkan hasil pengujian akhir
variabel Suasana Toko setelah dua
item pernyataan dibuang maka
membentuk  satu  komponen
matriks, sehingga dari item
pernyataan Suasana Toko hanya
terdapat 6 item pernyataan yang
dinyatakan valid (dapat dilihat
pada tabel 4.6).

b. Kualitas Pelayanan (X2)

Tabel 6

Nilai KMO Variabel Kualitas

Pelayanan (X2)

KMO 0.848

Sig 0.000
Sumber: Data Primer (2024)
Berdasarkan  tabel  diatas
menunjukkan bahwa hasil uji
validitas pada variabel kualitas
pelayanan  dinyatakan  valid
karena nilai KMO 0,848 > 0,5 dan
nilai signifikan 0,000 < 0,05. Pada
variabel  kualitas  pelayanan
terdapat 6 item pertanyaan yang
terdiri X2.1, X2.2, X2.3, X2.4,
X2.5, X2.6, dilihat pada
component matrix yang ada pada
hasil output pengujian sebagai
berikut:

Tabel 7
Hasil uji validitas kualitas
pelayanan (X2)

Komponen

Item 1 Keterangan
X2.1 0,690 Valid
X22 0,716 Valid
X23 0,654 Valid
X24 0,771 Valid
X255 0,751 Valid
X264 0,803 Valid

Sumber: Data Primer(2024)
Berdasarkan  hasil  output
menunjukkan bahwa  butir
pertanyaan ~ dalam  variabel
menghasilkan satu komponen.
Sehingga semua butir pertanyaan
variabel  kualitas  pelayanan
dinyatakan valid karena memiliki
nilai Component Matrix > 0,5 dan
tidak  terdapat hasil  yang
menunjukkan  angka  negatif
dalam satu component. Sehingga
pertanyaan ~ dalam  variabel
kualitas pelayanan dinyatakan
valid.
Uji validitas
pengiriman (X3)
Tabel 8
Nilai KMO variabel Kepuasan
(X3
KMO 0.683
Sig 0.000
Sumber: Data Primer (2024)
Berdasarkan  tabel  diatas
menunjukkan bahwa uji validitas
pada variabel keandalan
pengiriman  dinyatakan valid
karena nilai KMO 0,683 > 0,5 dan
nilai signifikan 0,000 < 0,05. Pada
variabel keandalan pengiriman
terdapat 3 item pertanyaan yang
terdiri dari X3.1, X3.2, X3.3
dilihat pada component matrix
yang ada hasil output pengujian
sebagai berikut:

keandalan




Tabel 9
Hasil uji validitas Kepuasan

(X3)
Komponen

Item 1 Keterangan

31 0.690 Valid

X3.2 0.716 Valid

X33 0.654 Valid
Sumber: Data Primer (2024)
Berdasarkan hasil output

menunjukkan bahwa butir pertanyaan
dalam variabel mengahasilkan satu
komponen. Sehingga semua butir
pertanyaan variabel keandalan
pengiriman dinyatakan valid karena
memiliki nilai Component Matrix >
0,5 dan tidak terdapat hasil yang
menunjukkan angka negatif dalam
satu component. Sehingga pertanyaan
dalam variabel keandalan pengiriman
dinyatakan valid.
d. Uji validitas
pelanggan (Y)
Tabel 10
Nilai KMO variabel Minat Beli
Ulang (Y)

KMO 0.723
Sig 0.000
Sumber: Data Primer (2024)

Berdasarkan tabel diatas
menunjukkan bahwa hasil uji
validitas pada variabel kepuasan
pelanggan  dinyatakan  valid
karena nilai KMO 0,723 > 0,5 dan
nilai signifikan 0,000 < 0,05. Pada
variabel kepuasan pelanggan
terdapat 3 item pertanyaan yang
terdiri dari Y.1, Y.2, Y.3 dilihat
pada component matrix yang ada
pada hasil output pengujian
sebagai berikut:

kepuasan

Tabel 11
Hasil uji validitas Minat Beli Ulang
(Y)

Komponen
Ttem 1 Keterangan
X3.1 0,788 Valid
X32 0,815 Valid
X33 0,832 Valid

Sumber: Data Primer (2024)

Berdasarkan  hasil  output
menunjukkan bahwa butir pertanyaan
dalam variabel menghasilkan satu
komponen. Sehingga semua butir
pertanyaan variabel kepuasan
pelanggan dinyatakan valid karena
memiliki nilai Component Matrix >
0,5 dan tidak terdapat hasil yang
menunjukkan angka negatif dalam
satu component. Sehingga pertanyaan
dalam variabel kepuasan pelanggan
dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk menguji
hasil kuesioner yang merupakan
indikator variabel peneitian. Untuk
mengukur reliabilitas pada penelitian
ini dilakukan dengan SPSS dengan
menggunakan uji statistic Cronbach
Alpha. Hasil data bisa dikatakan
reliabel jika nilai Cronbach Alpha
lebih besar dari 0,6.

Tabel 12
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel | Alpha | Keterangan
Suasana 0.822 Reliabel
Toko

Kualitas 0.825 Reliabel
Pelayanan

Kepuasan 0.741 Reliabel
Minat Beli | 0.809 Reliabel
Ulang
Sumber: Data Primer (2024)

Berdasarkan hasil uji

reliabilitas pada tabel diatas,
menunjukkan nilai Cronbach Alpha
pada masing-masing variabel vyaitu



kualitas produk, kualitas pelayanan,
keandalan pengiirman, dan kepuasan
pelanggan memiliki nilai lebih besar
dari 0,6. Maka dapat disimpulkan
bahwa semua variabel pada penelitian
ini reliabel.

2. Uji Regresi Linier Berganda

Menurut  Ghozali (2018)
analisis regresi linier berganda
merupakan persamaan regresi
dengan menggunakan dua atau
lebih  variabel  independen.
Analisis regresi linier berganda
diterapkan untuk melihat
pengaruh dari variabel bebas
seperti Suasana Toko, Kualitas
pelayanan, dan Kepuasan
terhadap variabel terikat Minat
Beli Ulang, didapat kan hasil
sebagai berikut :

Tabel 13
Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Model b Sig.
(Constant) -0.829 0,061
Suasana Toko (X1} 0.326 0.004
Kualitas Pelayanan (32) 0,209 0,264
Kepuasan (3{3) 0.618 0,000

Sumber: Data Primer (2024)
Berdasarkan tabel 4.14 di atas, maka
hasil uji regresi linear berganda dapat
dituliskan  persamaannya  sebagai
berikut:

Y = a+b1X1+h2X2+h3X3+e

=-0,829 + 0,326 X1 + 0,209 X2
+0,618 X3 +e

3. Uji T (Uji Parsial)

Uji t digunakan untuk
mengetahui  seberapa  besar
signifikan variabel independent
terhadap variabel dependen secara
parsial. Uji t pada penelitian ini
digunakan untuk menguji suasana
toko (X1), kualitas pelayanan
(X2), kepuasan (X3), terhadap
minat beli ulang (Y). dari uji

parsial yang sudah dilakukan,
didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 14
Hasil Uji T (Parsial)

Variabel t Sig. Keterangan
Suasana Toko (X1) 2,922 0.004 HI Diterima
Kualitas Pelayanan (302) 1,123 0,264 H2 Ditolak
Kepuasan (X3) 3,799 0.000 H3 Diterima

Sumber: Data Primer (2024)
Berdasarkan tabel 4.15 dapat
disimpulkan hasilnya sebagai
berikut:

a. Variabel kualitas produk

C.

Variabel suasana toko
memperoleh hasil bahwa nilai
signifikansi sebesar 0,004 hal
ini menunnjukkan bahwa nilai
signifikansi 0,004 < 0,05.
Maka dapat disimpulkan
bahwa H1 diterima, berarti
bahwa suasana toko (X1)
berpengaruh signifikan dan
positif terhadap minat beli
ulang (Y) konsumen Arka

Coffee and Space.
Variabel kualitas pelayanan
Variabel kualitas

pelayanan memperoleh hasil
bahwa nilai  signifikansi
sebesar 0,264 hal ini
menunjukkan bahwa nilai
signifikansi 0,264 < 0,05.
Maka dapat disimpulkan
bahwa H2 ditolak, berarti
bahwa kualitas pelayanan
(X2) tidak  berpengaruh
signifikan terhadap minat beli
ulang (Y) konsumen Arka
Coffee and Space.
Variabel kepuasan

Variabel kepuasan
memperoleh hasil bahwa nilai
signifikansi sebesar 0,000, hal
ini menunjukkan bahwa nilai
signifikansi 0,000 < 0,05.
Maka dapat disimpulkan
bahwa H3 diterima, berarti
bahwa kepuasan (X3)




berpengaruh signifikan dan
positif terhadap minat beli
ulang (Y) konsumen Arka
Coffee and Space.

4. Uji F (Uji Simultan)

Uji f digunakan untuk menguji
pengaruh seluruh variabel
independen yang terdiri dari
variabel Suasana Toko (X1),
Kualitas Pelayanan (X2) dan
Kepuasan (X3) terhadap Minat
Beli Ulang () secara simultan

atau  bersama-sama.  Untuk
mengetahui  signifikan  atau
tidaknya  pengaruh  variabel
independen terhadap variabel

dependen secara simultan maka
penelitian  ini  menggunakan
Alpha sebesar 0,05 yang berarti
nilai signifikansi < 0,05 maka
hipotesis diterima. Hasil nya
sebagai berikut :

Tabel 15
Hasil Uji F (Uji Simultan)
F Sig. Keterangan

48.383 0.000
Sumber: Data Primer (2024)
Berdasarkan hasil uji simultan
pada tabel 4.16 diketahui bahwa F
hitung sebesar 48,383 dan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05
yang Dberarti variabel Suasana
Toko (X1), Kualitas Pelayanan
(X2) dan Kepuasan (X3) secara
simultan atau  bersama-sama
berpengaruh terhadap Minat Beli
Ulang (Y) pada Konsumen Arka
Coffee Space. Sehingga dari hasil
analisis dapat disimpulkan bahwa
hipotesis empat (H4) diterima.

Hipotesis (H4) Diterima

5. Uji Koefisien Determinasi
Tabel 4.17
Hasil Koefisien Determinasi
Model R-Square
1 0.577
Sumber: Data Primer (2024)
Berdasarkan dari tabel 4.17
diketahui nilai dari R2 sebesar
0,577, yang berarti bahwa
variabel kualitas produk, kualitas
pelayanan, dan keandalan
pengiriman dapat menjelaskan
variabel kepuasan pelanggan
sebesar 57,7% sedangkan sisanya
42,3% dijelaskan oleh variabel
lain diluar dari model penelitian
ini.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Suasana Toko berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli
ulang konsumen Arka Coffee and
Space

2. Kualitas pelayanan tidak
berpengaruh terhadap minat beli
ulang konsuemn Arka Coffee and
Space.

3. Kepuasan berpengaruh
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang
konsumen Arka Coffee and
Space.

4. Suasana Toko, Kualitas
Pelayanan, dan Kepuasan secara
simultan berpengaruh terhadap
minat beli ulang konsumen Arka

Coffee and Space.
Saran
1. Untuk peneliti selanjutnya

disarankan  untuk  melakukan
penelitian dengan menggunakan
variabel lainnya sehingga dapat
diketahui faktor-faktor lain yang
mempengaruhi Minat Beli Ulang
selain  variabel yang sudah



digunakan dalam penelitian ini.

2. Scope penelitian terbatas hanya
pada Konsumen Arka Coffee and
Space yang sudah melakukan
kunjungan dan pembelian lebih
dari satu kali.

3. Pernyataan  kuesioner  pada
penelitian ini secara kuantitas
mungkin terbatas, sehingga tidak
cukup menggali informasi yang
dicari dan kurang dalam hal
menggambarkan dimensi yang
akan diukur.
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