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ABSTRAK

Terdapat banyak faktor yang dapat memengaruhi sikap konsumen dalam melakukan pembelian terhadap suatu
produk atau jasa, dan apabila konsumen merasa puas terhadap produk atau jasa yang dibeli, maka dapat
berimplikasi terhadap intensi melakukan pembelian ulang di masa mendatang. Berdasarkan hasil observasi dan
ulasan, terdapat 3 (tiga) faktor yang paling dominan terhadap kepuasan pelanggan yang dapat memengaruhi
minat melakukan pembelian ulang dan didukung pula oleh peningkatan penjualan pada kategori menu kopi.
Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui besar pengaruh servicescape, pesan kampanye, dan kualitas produk
kopi terhadap minat beli ulang di Digerati House Bekasi. Metode penelitian yang digunakan yaitu kuantitatif
dengan menggunakan metode analisis PLS (Partial Least Square), sampel dalam penelitian ini berjumlah 100
responden dengan kriteria pernah melakukan pembelian lebih dari 2 (dua) kali di Digerati House Bekasi. Hasil
dari penelitian ini yaitu servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan Tstatistic
> Tubel Yaitu 4,186 > 1,984 dan p-value < 0,05, pesan kampanye berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang dengan Tstatistic > Twbel Yaitu 2,291 > 1,984 dan p-value < 0,05, dan kualitas produk kopi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan Tstatisiic > Ttabel Yaitu 2,175 > 1,984 dan p-
value < 0,05.

Kata kunci: faktor pengaruh; minat beli ulang; servicescape

ABSTRACT

There are many factors that can influence consumer attitudes when making a purchase of a product or service,
and when consumers are satisfied with the product or services purchased, it can imply on the intensity of
making re-purchase in the future. Based on observations and reviews, there are 3 (three) most dominant factors
of customer satisfaction that can affect interest in re-purchase and supported by increased sales in the coffee
menu category. The aim of this study is to know the great influence of servicescape, campaign messages, and
quality of coffee products on re-buy interest in Digerati House Bekasi. The research method used is quantitative
using the method of analysis PLS (Partial Least Square), the sample in this study amounted to 100 respondents
with the criterion of having made purchases more than 2 (two) times in Digarati House bekasi. The results of
this study were that servicescape had a positive and significant influence on re-purchase intention with Tstatistic >
Tranle (4,186 > 1,984) and p-value < 0,05, campaign messages had a significant and positive influence on re-
purchase intention with Tsadsic> Ttable (2,291 > 1, 984) and the p-value was < 0,05 and the quality of coffee
products had a positive and significant influecne on re-purchase intention with Tsatistic > Ttavel (2,175 > 1, 984)
and p-value < 0, 05.

Keywords: influence factor; repurchase intention; servicescape

PENDAHULUAN

Industri dengan kontribusi besar terhadap pertumbuhan ekonomi nasional di antaranya yaitu
industri makanan dan minuman, hal tersebut didukung dengan adanya pertumbuhan dalam industri
makanan dan minuman. Dilansir dari situs Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, pada
triwulan 111 tahun 2022, pertumbuhan industri makanan dan minuman meningkat 3.57%. Jawa Barat
menjadi provinsi kedua setelah DKI Jakarta yang memiliki usaha kuliner terbanyak di Indoensia,
yakni sebanyak 1.414 usaha kuliner pada tahun 2020. Pertumbuhan usaha kuliner berkaitan erat
dengan adanya budaya nongkrong yang saat ini sudah menjadi gaya hidup di kalangan masyarakat, di
antaranya fenomena nongkrong di kedai kopi yang ditandai oleh menjamurnya usaha kedai kopi.
Sekarang, kedai kopi seringkali dijadikan third place yakni tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan
dalam menikmati secangkir kopi, namun sering kali menjadi tempat bersosialisasi yang didukung oleh
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suasana sosial dari kedai kopi itu sendiri. Suasana sosial tersebut dapat secara spontan membangun
interaksi sosial dan menjadikan kedai kopi sebagai third place karena menciptakan makna dan
atmosfir yang berbeda dari rumah dan tempat bekerja (Rohman & Pang, 2015).

Suasana sosial dapat dibentuk oleh kedai kopi itu sendiri, di antaranya dengan cara bagaimana
mereka membangun hubungan baik dengan pelanggannya agar pelanggan yang datang dapat menjadi
pengunjung tetap (Rohman & Pang, 2015). Berdasarkan informasi yang diperoleh dari laman
indocoffee.id terkait survey yang dilakukan terhadap alasan utama memilih kedai kopi, terdapat 5
(lima) alasan teratas konsumen dalam memilih kedai kopi yaitu berkaitan dengan rasa, harga, tempat
yang nyaman, variasi menu, dan promo menarik. Menurut Chatzoglou et al. (2022) terdapat 4 (empat)
faktor yang paling berpengaruh terhadap minat konsumen dalam melakukan pembelian ulang yaitu
customer satisfaction, merchandise value (quality), customer loyalty, dan perceived value. Kepuasan
pelanggan dapat menciptakan pengalaman positif yang terbentuk dari berbagai aspek yang dapat
mendorong pelanggan melakukan pembelian ulang, adapun aspek tersebut dapat berupa servicescape
yaitu lingkungan fisik buatan manusia dengan tujuan untuk mendukung layanan maupun produk yang
diberikan, Lovelock et al. dalam Rita (2020). Semakin baik servicescape maka dapat membuat
pelanggan semakin nyaman saat mengkonsumsi produk maupun jasa yang ditawarkan. Servicescape
dapat menjalin hubungan baik pelanggan dengan restaurant, produk dan jasa yang diberikan menjadi
satu kesatuan yang dapat memberikan citra bagi toko (Angelina, 2013). Selain itu, dapat dipengaruhi
pula oleh pemasaran yang dilakukan, satu contohnya menggunakan campaign yang salah satu
tujuannya untuk lebih dekat dengan target marketnya (Masitha & Bonita, 2019). Perumusan pesan
dalam sebuah campaign dapat dilihat secara kuantitatif yang mengarah ke peningkatan penjualan,
maupun kualitatif yang mengarah ke peningkatan brand awareness, image dan health, dan hubungan
baik dengan pelanggannya, adapun campaign kualitatif umumnnya berorientasi terhadap suatu produk
yang hendak dikedepankan (Desai, 2019 dan Putri & Fithrah, 2017). Servicescape dan pemasaran
melalui campaign dapat disatukan dengan kualitas dari produk yang ditawarkan, dengan demikian
pelanggan memiliki alasan lain untuk melakukan pembelian. Apabila kualitas dari suatu produk
meningkat maka keputusan konsumen untuk membeli juga akan meningkat yang berimplikasi
terhadap minat beli ulang (Ketut, 2018).

Subjek dalam penelitian ini adalah Digerati House Bekasi untuk diteliti mengenai faktor yang
memengaruhi minat beli ulang mencakup servicescape, pesan kampanye dan kualitas produk kopi.
Digerati House adalah coffee shop yang berdiri sejak tahun 2019 berlokasi di Perumnas 3 Bekasi.
Digerati House mengadopsi filosofi asli dari coffee shop yaitu menciptakan ruang sosial untuk
bersosialisasi dan berinteraksi. Digerati House memiliki jam operasional yang berbeda dari
kebanyakan coffee shop lain yakni pukul 08.00 dikarenakan adanya campaign Pagi Ngopi yang
bertujuan untuk mengedukasi pelanggan bahwasannya waktu untuk mengkonsumsi kopi yang baik
yaitu di pagi hari.

Berdasarkan informasi yang diperoleh, terdapat 5 produk dengan penjualan terbanyak di
Digerati House Bekasi yang 4 di antaranya adalah produk kopi yaitu es kopi komo, manual brew, es
kopi moka, dan produk dalam kategori PANG (Pagi Ngopi) yaitu black/white coffee. Hal ini didukung
dengan data penjualan yang menunjukkan bahwa kategori menu signature yang 6 di antaranya adalah
varian kopi merupakan kategori dengan penjualan tertinggi sebesar 27% dalam periode Agustus 2022
hingga Februari 2022. Selanjutnya, terdapat pula ulasan positif pada laman pergi kuliner dan google
review yang berkaitan dengan suasana coffee shop yang nyaman.

Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu: (1) Mengetahui besar pengaruh servicescape terhadap
minat beli ulang di Digerati House Bekasi, (2) Mengetahui besar pengaruh pesan kampanye terhadap
minat beli ulang di Digerati House Bekasi, (3) Mengetahui besar pengaruh kualitas produk kopi
terhadap minat beli ulang di Digerati House Bekasi.

METODE

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Jenis data yang digunakan adalah data primer
berupa kuesioner dan observasi, dan data sekunder berupa sumber dari jurnal, artikel, dan buku.
Sampel dalam penelitian sebanyak 100 responden yang mana menurut Fabrigar dan Wegener dalam
Hair et al. (2019), jumlah sampel sebanyak 100 sudah mewakili populasi apabila komunalitas setiap
variabel >0,7.
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Sumber: data olahan

Tabel 1

Komunalitas Variabel

Variabel

Communality

Servicescape (X1)

Pesan Kampanye (X2)
Kualitas Produk Kopi (X3)
Minat Beli Ulang (YY)

0,816
0,733
0,722
0,761

Adapun kriteria dalam sampel ini adalah pelanggan yang pernah melakukan pembelian lebih
dari 2 kali di Digerati House Bekasi. Metode analisis yang digunakan adalah PLS (Partial Least
Square) yaitu metode yang tidak menggunakan banyak asumsi. Olah data yang digunakan yaitu uji
outer model yang terdiri dari uji validitas, uji reliabilitas, uji multikolinearitas, dan uji inner model
yang terdiri dari uji R-Square, uji F-Square, uji Path Coefficients, dan uji hipotesis. Penelitian ini
menggunakan tiga variabel independent untuk mengukur faktor yang memengaruhi minat beli ulang

yaitu:

1. Servicescape, yang memiliki tiga dimensi yaitu ambient conditions, spatial layout and

functionality, dan sign, symbols, and artifacts, Bitner dalam Zeithaml et al. (2018).

2. Pesan Kampanye, yang memiliki tiga dimensi yaitu cognitive strategies, affective strategies, dan

conative strategies (Clow & Baack, 2018).

3. Kualitas Produk Kopi, yang memiliki dimensi fragrance, aroma, rasa (taste), body (kekentalan),
hidung (nose), dan after taste (Panggabean, 2019).

HASIL

Tabel 2

Karakteristik Responden

Jenis Kelamin

Usia

Penghasilan

Pekerjaan

Frekuensi berkunjung

Perempuan

Laki-laki

15-22 tahun

23-30 tahun

>31-64 tahun

< 2.000.000
2.000.000 — 2.775.000
2.775.001 - 3.550.001
>3.550.001
Pelajar/mahasiswa
Karyawan

Lainnya

2-3 kali

>3 kali

70%
30%
70%
29%
1%

42%
27%
19%
12%
70%
23%
7%

69%
31%

Sumber: data olahan

Berdasarkan hasil kuesioner di atas, secara umum, responden yang terdapat di dalam penelitian
ini adalah pelajar/mahasiswa perempuan dengan usia 15-22 tahun, berpenghasilan kurang dari
2.000.000 rupiah/bulan, dan frekuensi berkunjung sebanyak 2-3 kali.

Tabel 3
Uji Validitas
Item Pertanyaan Outer Loadings  Kriteria Keterangan
Servicescape (X1)
X1.1 0,940 0,7 Valid
X1.2 0,865 0,7 Valid
X1.3 0,891 0,7 Valid
X1.4 0,838 0,7 Valid
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Item Pertanyaan Outer Loadings  Kriteria Keterangan
X1.5 0,934 0,7 Valid
X1.6 0,938 0,7 Valid

Pesan Kampanye (X2)
X2.1 0,822 0,7 Valid
X2.2 0,840 0,7 Valid
X2.3 0,804 0,7 Valid
X2.4 0,924 0,7 Valid
X2.5 0,942 0,7 Valid
X2.6 0,793 0,7 Valid
Kualitas Produk Kopi (X3)
X3.1 0,907 0,7 Valid
X3.2 0,787 0,7 Valid
X3.3 0,917 0,7 Valid
X3.4 0,828 0,7 Valid
X3.5 0,903 0,7 Valid
X3.6 0,793 0,7 Valid
X3.7 0,900 0,7 Valid
X3.8 0,885 0,7 Valid
X3.9 0,780 0,7 Valid
X3.10 0,768 0,7 Valid
X3.11 0,881 0,7 Valid
X3.12 0,823 0,7 Valid
Minat Beli Ulang (Y)
Y.l 0,929 0,7 Valid
Y.2 0,936 0,7 Valid
Y.3 0,877 0,7 Valid
Y.4 0,874 0,7 Valid
Y.5 0,798 0,7 Valid
Y.6 0,843 0,7 Valid
Y.7 0,810 0,7 Valid
Y.8 0,902 0,7 Valid

Sumber: data olahan

Berdasarkan tabel 1 di atas, seluruh pertanyaan yang diujikan dalam penelitian ini memiliki
nilai outer loadings >0,7 yang memiliki arti seluruh pertanyaan valid dan dapat digunakan untuk

penelitian selanjutnya.

Tabel 4
Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria  Keterangan
Servicescape (X1) 0,955 0,7 Reliabel
Pesan Kampanye (X2) 0,929 0,7 Reliabel
Kualitas Produk Kopi (X3) 0,965 0,7 Reliabel
Minat Beli Ulang (Y) 0,955 0,7 Reliabel

Sumber: data olahan

Berdasarkan tabel 2 di atas, seluruh variabel memiliki nilai cronbach’s alpha >0,7 yang

memiliki arti seluruh variabel dalam penelitian ini reliabel.
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Tabel 5
Uji Multikolinearitas
Variabel VIF
Servicescape (X1) 1,299
Pesan Kampanye (X2) 1,227

Kualitas Produk Kopi (X3) 1,299

Sumber: data olahan

Berdasarkan tabel 3 di atas, tidak terjadi multikolinearitas terhadap tiga variabel independent
yang diuji karena nilai VIF seluruh variabel independent >10.

Tabel 6
Uji R-Square
Variabel R-Square
Minat Beli Ulang (YY) 0,519

Sumber: data olahan

Berdasarkan tabel 4 di atas, variabel independent yaitu servicescape, pesan kampanye, dan
kualitas produk kopi berpengaruh sebesar 51,9% yaitu berkorelasi kuat. Sedangkan sisanya sebesar
48,1%, minat beli ulang dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.

Tabel 7
Uji F-Square
Variabel F-Square
Servicescape (X1) 0,244
Pesan Kampanye (X2) 0,067
Kualitas Produk Kopi (X3) 0,062

Sumber: data olahan

Berdasarkan tabel 5 di atas, ketiga variabel termasuk ke dalam efek kecil karena 0,02 < f <
0,35. Pengaruh servicescape (X1) terhadap minat beli ulang (YY) sebesar 0,244 atau 24,4%, pengaruh
pesan kampanye (X2) terhadap minat beli ulang () sebesar 0,067 atau 6,7%, dan pengaruh kualitas
produk kopi (X3) terhadap minat beli ulang (Y) sebesar 0,062 atau 6,2%.

Tabel 8
Uji Path Coefficients
Kualltzs(,);roduk Minat Beli Ulang Kalxe;aarrllye Servicescape
Kualitas Produk Kopi 0,218
Minat Beli Ulang
Pesan Kampanye 0,230
Servicescape 0,417

Sumber: data olahan
Berdasarkan tabel 5 di atas, pengaruh terbesar terhadap minat beli ulang yaitu servicescape

dengan nilai 0,417 atau 41,7%, diikuti dengan pesan kampanye dengan nilai 0,230 atau 23%, dan
kualitas produk kopi dengan nilai 0,218 atau 21,8%.
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Tabel 9
Hasil Uji path coefficients dengan bootstrapping
. . Besar T-statistic .
Hipotesis Pengaruh  (|O/STDEV)) T-tabel Hasil P-value
X1->Y H1 0,417 4,186 1,984 Ts>Tt 0,000
X2->Y H2 0,230 2,291 1,984 Ts>Tt 0,022
X3->Y H3 0,218 2,175 1,984 Ts> Tt 0,030

Sumber: data olahan

Berdasarkan hasil uji hipotesis seperti yang tertera di tabel 6, dapat dikatakan:
H1: nilai T-statistic servicescape (X1) terhadap minat beli ulang (Y) lebih besar dari T-tabel (1,984)
yaitu sebesar 4,186 dengan besar pengaruh 0,417 dan nilai P-value lebih kecil dari 0,05 sebesar 0,000.
Dengan demikian, pengaruh servicescape terhadap minat beli ulang positif dan signifikan. Maka, H1:
Servicescape berpengaruh terhadap minat beli ulang diterima.
H2: nilai T-statistic pesan kampanye (X2) terhadap minat beli ulang (Y) lebih besar dari T-tabel
(1,984) yaitu sebesar 2,291 dengan besar pengaruh 0,230 dan nilai P-value lebih kecil dari 0,05
sebesar 0,022. Dengan demikian, pengaruh pesan kampanye terhadap minat beli ulang positif dan
signifikan. Maka, H2: Pesan kampanye berpengaruh terhadap minat beli ulang diterima.
H3: nilai T-statistic kualitas produk kopi (X3) terhadap minat beli ulang (Y) lebih besar dari T-tabel
(1,984) yaitu sebesar 2,175 dengan besar pengaruh 0,218 dan nilai P-value lebih kecil dari 0,05
sebesar 0,030. Dengan demikian, pengaruh kualitas produk kopi terhadap minat beli ulang positif dan
signifikan. Maka, H3: Kualitas produk kopi berpengaruh terhadap minat beli ulang diterima.

Pengaruh servicescape terhadap minat beli ulang

Berdasarkan tabel 9 di atas, hasil olah data dari penelitian ini menunjukkan bahwa servicescape
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang di Digerati House Bekasi. Dengan
demikian, servicescape merupakan faktor yang memengaruhi minat beli ulang di Digerati House
Bekasi karena suasana yang diciptakan dapat memfasilitasi interaksi sosial konsumen dan dapat
memberikan pengalaman positif, hal ini dapat menjadikan Digerati House Bekasi sebagai preferensi
utama bagi konsumen. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Gunari &
Oktafani (2018), yaitu servicescape berpengaruh terhadap minat beli ulang di Siete Café Bandung.
Penelitian lain yang dilakukan oleh Yunita et al. (2021) juga menghasilkan bahwa servicescape
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan di post shop coffee tofee di Kota Bogor, yang mana
menurut Ibzan et al. (2016), kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap intensi pelanggan untuk
melakukan pembelian ulang di masa yang akan datang. Dapat disimpulkan bahwa semakin baik
servicescape maka akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan memengaruhi intensi melakukan
pembelian ulang.

Pengaruh pesan kampanye terhadap minat beli ulang

Berdasarkan tabel 9 di atas, hasil olah data dari penelitian ini menunjukkan bahwa pesan
kampanye berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang di Digerati House Bekasi.
Dengan demikian, kegiatan campaign #PANG (Pagi Ngopi) sudah membuat konsumen aware
terhadap tujuan diadakannya campaign tersebut yaitu mengedukasi terkait budaya mengkonsumsi
kopi yang baik di pagi hari. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Baum
et al. (2019), yaitu pengaruh social media campaigns dalam kesuksesan produk baru, adapun hasil
dari penelitian ini menunjukkan bahwa social media campaigns dapat memengaruhi pelanggan
terhadap produk baru untuk memediasi minat beli dan minat referensial. Selain itu, terdapat penelitian
yang dilakukan oleh Gandur & Prasetya (2022), namun, kampanye berpengaruh secara tidak langsung
yang dimediasi oleh citra merek. Adapun penelitian lain yang dilakukan oleh Wijaya & Astuti (2018)
menerangkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap kepercayaan dan citra merek yang
selanjutnya dapat berpengaruh terhadap intensi melakukan pembelian ulang. Dikemukakan pula oleh
Desai (2019), bahwa campaign yang bersifat kualitatif dapat meningkatkan brand awareness, image,
health, dan hubungan baik dengan pelanggannya.
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Pengaruh kualitas produk kopi terhadap minat beli ulang

Berdasarkan tabel 9 di atas, hasil olah data dari penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas
produk kopi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang di Digerati House Bekasi.
Dengan demikian, kualitas produk kopi yang dimiliki oleh Digerati House Bekasi sudah memenuhi
harapan dan kebutuhan konsumen. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh
Ibrahim & Thawil (2019), yaitu kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Ibzan et al. (2016) yaitu kepuasan pelanggan dapat
memengaruhi intensi pelanggan untuk melakukan pembelian ulang di masa yang akan datang.
Adapun penelitian yang dilakukan oleh Ketut (2018), mengemukakan bahwa semakin baik kualitas
dari produk yang ditawarkan maka semakin besar keputusan yang dibuat untuk membeli produk dan
dapat berimplikasi terhadap minat beli ulang.

SIMPULAN

Kesimpulan dalam penelitian ini yaitu seluruh variabel independent yang diuji berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli ulang di Digerati House Bekasi. Variabel servicescape
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan perolehan Tstatisic > Trael Yaitu
4,186 > 1,984 dan p-value < 0,05 dengan besar pengaruh sebesar 0,417. Variabel pesan kampanye
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan perolehan Tstatisic > Traber Yaitu
2,291 > 1,984 dan p-value < 0,05 dengan besar pengaruh sebesar 0,022. Variabel kualitas produk kopi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan perolehan Tistatisic > Trael Yaitu
2,175 > 1,984 dan p-value < 0,05 dengan besar pengaruh sebesar 0,030.
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