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 A B S T R A C T 

The purpose of this study was to analyze the effect of service quality 

and atmosphere on repurchase intentions through perceived value. 

The population of this study was buyers who had visited Miss Unicorn 

Cafe Bekasi, using primary data obtained from 150 respondents at 

Miss Unicorn Cafe. The method used to analyze the data in this study 

is PLS-SEM. Meanwhile, hypothesis testing includes path analysis, 

evaluation of measurement models and structural models, direct 

influences, and indirect influences. The author uses a quantitative 

descriptive method, namely by analyzing data using SmartPLS 3.0. 

The results showed that overall the quality of service and atmosphere 

had a significant effect on repurchase intention through perceived 

value. The role of mediation that is considered valuable has played a 

strong influence and therefore this model is highly recommended to 

be maintained by management of Miss Unicorn Cafe. 

Keywords : Service Quality, Atmosphere, Perceived Value, 

Repurchase Intention 

A B S T R A K 
  Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis efek kualitas 

pelayanan dan suasana pada niat beli ulang melalui nilai yang 

dirasakan. Populasi penelitian ini adalah pembeli yang telah 

mengunjungi Miss Unicorn Cafe, menggunakan data primer yang 

diperoleh dari 150 responden di Miss Unicorn Cafe. Metode yang 

digunakan untuk menganalisis data dalam penelitian ini adalah PLS-

SEM. Sementara itu, pengujian hipotesis meliputi analisis jalur, 

evaluasi model pengukuran dan model struktural, pengaruh langsung, 

dan pengaruh tidak langsung. Penulis menggunakan metode 

deskriptif kuantitatif, yaitu dengan menganalisis data menggunakan 

SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara 

keseluruhan kualitas pelayanan dan suasana berpengaruh signifikan 

terhadap repurchase intention melalui perceived value. Peran mediasi 

yang dianggap bernilai telah memainkan pengaruh yang kuat dan oleh 

karena itu model ini sangat direkomendasikan untuk dipertahankan 

oleh manajemen Miss Unicorn Cafe. 

Kata kunci : Kualitas Pelayanan, Suasana, Nilai yang Dirasakan, 

Niat Membeli Kembali 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan kafe di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan. Hal ini dibuktikan 

dengan munculnya banyak kafe di Indonesia dengan berbagai tema dan konsep yang berbeda untuk menarik 

konsumen dari berbagai kalangan. Oleh karenanya, terciptalah konsep kafe tematik di beberapa tahun 

terakhir. Kafe tematik merupakan kafe yang memiliki konsep desain interior dengan tema khusus. Konsep 

ini sering dibicarakan karena memiliki keunikan tersendiri. Dengan berkembang pesatnya bisnis kafe, maka 

akan memicu terjadinya persaingan yang ketat. Ketatnya persaingan menuntut para pelaku bisnis untuk 

membuat strategi yang tepat agar konsumen memiliki niat untuk melakukan pembelian kembali. Pada 

dasarnya niat pembelian ulang adalah perilaku konsumen dimana konsumen cenderung memberikan respon 

positif terhadap kualitas jasa perusahaan dan berniat untuk kembali atau mengkonsumsi produk perusahaan.  

Repurchase Intention adalah perilaku konsumen yang mengarah ke pembelian produk-produk dari 

produsen yang sama, biasanya konsumen yang telah melakukan pembelian memiliki potensi untuk membeli 

lagi (Peyrot & Doren, 1994). Minat beli ulang terjadi ketika konsumen percaya bahwa kualitas produk dan 

layanan yang diberikan sesuai dengan harapan mereka, sehingga kemungkinan besar konsumen akan 

membeli lagi di kemudian hari. Niat pembelian ulang adalah kemungkinan bahwa konsumen akan 

melakukan pembelian ulang di masa depan  (Seiders et al., 2005). Salah satu aspek penting yang perlu 

diperhatikan oleh pemilik bisnis untuk menciptakan minat beli ulang adalah dengan meningkatkan kualitas 

dari segi pelayanan. Kualitas adalah sesuatu yang melebihi harapan pelanggan atau bahkan hampir 

mencapainya. Kualitas layanan didefinisikan sebagai kemampuan suatu layanan untuk memenuhi 

kebutuhan pengguna (Petcharat & Leelasantitham, 2021). Kualitas pelayanan dapat menjadi sarana untuk 

mempererat hubungan internal antara pelaku bisnis dengan pelanggan. Kualitas suatu layanan ditentukan 

oleh interaksi positif antara penyedia dan pelanggan (Pakurár et al., 2019).  

Ketika harapan dan keinginan terpenuhi, maka pelanggan akan merasa dihargai dan merasa bahwa 

harga yang mereka keluarkan sesuai dengan keinginan dan harapan pelanggan. Pelanggan tersebut pun akan 

memberikan umpan balik yang baik dan berminat untuk datang kembali di masa depan. Hal ini diperkuat 

dengan adanya hasil penelitian terdahulu yang menyatakan  bahwa kualitas layanan secara langsung 

berhubungan dengan niat pembelian kembali (Ngoc Duy Phuong & Thi Dai Trang, 2018; Saleem et al., 

2017; Su et al., 2016). Semakin baik pelayanan yang diberikan kepada konsumen maka semakin loyal 

konsumen yang akan menyebabkan niat pembelian ulang (Yolanda & Rahmidani, 2020). Namun hal ini 

berbeda dengan penelitian lain yang mengatakan bahwa kualitas pelayanan tidak memiliki pengaruh 

terhadap repurchase intention (Anhar et al., 2018; Mailoor et al., 2021; Sarapung & Ponirin, 2020). Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik tidak selalu membuat pembeli ingin membeli kembali. 

Kualitas layanan tidak memiliki pengaruh yang  cukup kuat terhadap niat pembelian ulang (Yohan, 2019).  

Saat ini ada budaya baru yang dianut oleh kebanyakan orang khususnya kaum anak muda, yaitu 

mencari pengalaman dalam bersantap di kafe-kafe tematik. Selain mencari pengalaman dalam bersantap, 

mereka suka mengabadikan momen tersebut untuk diunggah ke akun jejaring sosialnya. Hal ini membuat 

para pemilik bisnis kafe harus kreatif dalam menciptakan konsep desain serta suasana pada kafenya. 

Suasana yang dimaksud, seperti musik, lokasi, ruangan dan faktor sosial  secara bertahap dapat 

meningkatkan perasaan konsumen yang memungkinkan mereka untuk kembali ke pembelian mereka 

sebelumnya (Khuong & Quynh, 2018). Konsep dan desain suatu kafe tematik merupakan faktor pendukung 

yang sangat kuat untuk menarik perhatian pengunjung kafe.  

Tema dari suasana dapat menciptakan pengalaman membeli pada konsumen yang diharapkan dapat 

membuat kesan positif dibenak konsumen sehingga konsumen akan kembali lagi (Foster & Mclelland, 

2014). Hal tersebut diperkuat dengan adanya hasil penelitian terdahulu yang dilakukan Wiwoho (2014) 

yang menyatakan bahwa cafe atmosphere berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Suasana 

dapat menciptakan suatu perasaan pada konsumen agar konsumen memiliki niat untuk mengunjungi 

kembali (Taqwim et al., 2021). Berbeda dengan penelitian lain yang mengatakan bahwa suasana tidak 

mempunyai pengaruh langsung terhadap repurchase intention (Wandira & Nugroho, 2012). Hal tersebut 

dikarenakan ada satu faktor yang tidak mempengaruhi suasana secara optimal.  

Selain store atmosphere, faktor lain yang menjadi pertimbangan pelanggan perceived value (Turley 

& Milliman, 2000). Nilai yang dirasakan merupakan sesuatu yang penting, karena jika suatu produk tidak 

mampu menghasilkan nilai bagi konsumen, maka akan mudah bagi pesaing untuk menyerang atau 
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kehilangan pangsa pasar dengannya. Perceived value adalah penilaian keseluruhan pelanggan tentang 

kegunaan suatu produk berdasarkan persepsi mereka tentang apa yang mereka terima dan apa yang mereka 

berikan (Zeithaml, 1988). Nilai suatu produk atau nilai yang dirasakan merupakan sesuatu yang penting, 

karena ketika suatu produk tidak dapat menciptakan nilai bagi konsumen, maka akan mudah bagi pesaing 

untuk menyerang atau kehilangan pangsa pasar dengannya.  

Di sebuah kafe, manfaat fungsional yang dirasakan pelanggan dapat dilihat dari rasa dan tampilan 

makanan yang disajikan. Kenyamanan tempat dan layanan kafe juga dapat mempengaruhi perceived value 

suatu produk atau layanan kepada pelanggan. Perceived value dapat mengatasi kesenjangan dalam 

memahami hubungan antara kualitas pelayanan dan suasana terhadap repurchase intention. Hal ini 

diperkuat dengan adanya hasil dari penelitian terdahulu yang mengemukakan bahwa perceived value 

berpengaruh positif terhadap niat beli ulang konsumen (Zhang et al., 2021). Selain itu, nilai hubungan sosial 

dianggap sebagai faktor pengaruh yang  paling penting. Hal serupa juga dapat ditemukan di penelitian yang 

dilakukan oleh Winata & Kempa (2021) bahwa  perceived value berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention. 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk membuktikan bahwa perceived value memediasi 

hubungan  antara kualitas pelayanan dan suasana terhadap repurchase intention. Perceived value adalah 

salah satu pertimbangan pembeli untuk datang berkunjung dan membeli karena perceived value 

memberikan gambaran pelayanan, fasiltas serta suasana yang akan didapatkan. 

 

TINJAUAN TEORI 

Kualitas Pelayanan 

Kualitas merupakan suatu konsep yang sulit untuk dipahami yang merangkum makna keunggulan 

(Hennig-thurau & Hansen, 2000). Kualitas layanan adalah sesuatu yang dicapai melalui pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan dan memberikan ketepatan dengan menyeimbangkan atau melebihi 

harapan pelanggan (Tjiptono & Chandra, 2017). Selain ketepatan penyampain, pembeli juga 

mempertimbangkan jaminan keamanan, kesehatan dan ketanggapan para pemberi jasa layanan. Pada 

umumnya, perusahaan jasa bertujuan memberi pelayanan terbaik bagi pembelinya. Konsumen lebih 

mungkin untuk memperkuat hubungan dengan penyedia layanan yang ada jika penyedia layanan 

menyediakan produk dan layanan dengan kualitas yang lebih tinggi dari rata-rata (Zeithaml, 1988).  

Terdapat 5 dimensi untuk menentukan kualitas pelayanan yaitu tangibles, reliability, responsiveness, 

assurance and empathy (Parasuraman et al., 1988). 

Kualitas layanan yang dirasakan adalah faktor kunci dalam memprediksi apakah pelanggan akan 

ingin membeli kembali suatu produk atau layanan (Dali et al., 2014). Kualitas layanan tertentu ditentukan 

oleh bagaimana penyedia layanan tersebut berinteraksi dengan pelanggan (Kasiri et al., 2017). Minat beli 

ulang berarti konsumen memutuskan untuk membeli jasa dari perusahaan yang sama dengan 

mempertimbangkan  situasi dan kondisi (Hellier et al., 2003). Dengan meningkatkan kualitas layanan dan 

hubungan dengan para pembeli, maka akan semakin meningkat pembelian ulang pada suatu usaha (Ijadi 

Maghsoodi et al., 2019).  

Niat pembelian ulang yang baik biasanya dikaitkan dengan kualitas layanan yang tinggi, sedangkan 

niat pembelian ulang yang buruk biasanya dikaitkan dengan kualitas layanan yang rendah (Tandon et al., 

2017). Kualitas layanan mencerminkan seberapa baik penyedia layanan memenuhi harapan pelanggan 

mereka, yang pada gilirannya mempengaruhi apakah mereka berencana untuk membeli dari mereka lagi 

atau tidak (Chen, 2008). Kualitas layanan yang meningkat maka akan  mendorong pembelian berulang 

(Salem & Kiss, 2022). Ditemukan juga di dalam beberapa penelitian bahwa kualitas layanan secara 

langsung berhubungan dengan niat pembelian kembali (Ngoc Duy Phuong & Thi Dai Trang, 2018; Saleem 

et al., 2017; Su et al., 2016; Wiwoho, 2014; Yolanda & Rahmidani, 2020). Kualitas layanan yang tinggi 

membuat pelanggan memiliki niat untuk membeli kembali (Srivastava & Sharma, 2013).  

Selain itu, pelanggan lebih memilih berbelanja di toko yang memberikan pelayanan prima dan 

transaksi yang menyenangkan (Muhammad et al., 2014). Perceived value menggambarkan keseluruhan 

penilaian kegunaan produk dan jasa dalam proses pembelian dan secara langsung mempengaruhi keputusan 

pembelian (Gui et al., 2021). Pengalaman pembeli yang baik dengan  pelayanan akan meningkatkan nilai 

yang dirasakan (Suariedewi & Sulistyawati, 2017). Dengan kata lain, jika perusahaan dapat menawarkan 

kualitas yang unggul dalam hal pelayanan, hal tersebut dapat meningkatkan nilai yang dirasakan (Kuo et 
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al., 2009). Dengan adanya keterkaitan antara kualitas pelayanan dengan perceived value hal ini didukung 

penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Razavi (2012) yang mengatakan bahwa nilai yang dirasakan 

dan kualitas layanan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan. Berdasarkan uraian di atas, peneliti 

mengusulkan hipotesis sebagai berikut: 

 

H1 : Ada pengaruh langsung kualitas pelayanan terhadap repurchase intention 

H2 : Ada pengaruh langsung kualitas pelayanan terhadap perceived value 

H3 : Ada pengaruh tidak langsung kualitas pelayanan terhadap repurchase intention  

melalui perceived value 

 

Suasana  

Suasana adalah suatu hal yang mengungkapkan ciri-ciri fisik suatu toko yang digunakan untuk 

menciptakan citra dan menarik pembeli (Berman & Evans, 2013).  Suasana yang dimaksud berupa 

kebersihan, corak warna, tata letaksofa dan meja  restoran dan pengaturan cahaya yang sesuai tema restoran 

sangat menentukan niat pembelian (Hussain & Ali, 2015). Pelanggan merasakan suasana toko melalui 

kombinasi elemen visual seperti warna, pencahayaan, pendengaran misal musik, volume, kebersihan, 

aroma serta petunjuk yang ada di lingkungan layanan (Ariffin et al., 2012). Menurut Berman & Evans 

(2013) terdapat beberapa hal yang menjadi elemen dari suasana yaitu exterior, general interior, store 

layout, dan displays. Suasana merupakan suatu bagian dari strategi yang sangat penting karena dapat 

membantu untuk merangsang perilaku pembelian konsumen (Poncin & Mimoun, 2014). Menciptakan 

suasana yang nyaman di restoran akan  menjelaskan perilaku pelanggan tertentu (Ariffin et al., 2012).  

Suasana di sebuah restoran ditentukan oleh faktor lingkungan fisik yang digunakan untuk 

menciptakan lingkungan persepsi, merangsang emosi, dan mempengaruhi niat konsumsi dan perilaku 

pelanggan selanjutnya (Lin & Chang, 2020). Niat konsumen secara langsung dapat mempengaruhi perilaku 

mereka yang sebenarnya (Agag & El-masry, 2016). Untuk menarik perhatian pelanggan dengan niat untuk 

kembali berkunjung adalah dengan menciptakan suasana yang nyaman dan mendesain ruang yang unik 

(Taqwim et al., 2021). Keinginan konsumen untuk datang kembali, dapat didorong menggunakan 

komunikasi nonverbal melalui umpan balik konsumen (Foster & Mclelland, 2014). Ditemukan juga di 

dalam beberapa penelitian bahwa adanya efek yang signifikan antara suasana toko dengan minat pembelian 

ulang (Dotulong & Sarjono, 2016; Fikriando & Syafrizal, 2020; Taqwim et al., 2021).  

Suasana merupakan salah satu bagian penting dari pengalaman bersantap (Ryu et al., 2012). Suasana 

mempunyai kemampuan untuk mempengaruhi konsumen tidak hanya secara kognitif tetapi juga secara 

emosional. Suasana yang baik dapat membuat pembeli merasa nyaman dan bahagia, sehingga dapat 

menyebabkan mereka untuk mengunjungi tempat itu lagi. Pembeli cenderung mendatangi toko yang dapat  

membuat mereka merasakan kenyamanan serta menyenangkan sehingga dalam membeli pembeli akan 

merasa seperti rekreasi (Muhammad et al., 2014). Citra restoran yang berasal dari kualitas restoran serta 

lingkungan fisik (suasana) dapat menentukan persepsi nilai pelanggan (Ryu et al., 2012).  

Suasana toko tidak hanya berkaitan dengan citra toko, akan tetapi dapat berpengaruh pada perasaan 

pembeli ketika mereka memutuskan memasuki toko untuk pertama kali (Kusumowidagdo et al., 2012). 

Perasaan ini akan menciptakan sesuatu yang menyenangkan serta terdorongnya keinginan pembeli. 

Rangsangan dari suasana memiliki dampak yang kuat terhadap perilaku manusia (Kusumowidagdo et al., 

2012).  Dengan adanya keterkaitan antara kualitas pelayanan dengan perceived value hal ini diperkuat 

dengan penelitian terdahulu yang telah dilakukan Jalil et al., (2016) yang menyatakan bahwa atmosfer toko 

yang baik akan berpengaruh positif pada nilai yang dirasakan. Peran dari suasana dapat menumbuhkan 

perasaan menyenangkan pada pembeli sehingga dapat mempertahankan hubungan dengan para pembeli 

(Muhammad et al., 2014). Berdasarkan uraian di atas, peneliti mengusulkan hipotesis sebagai berikut: 

 

H4 : Ada pengaruh langsung suasana terhadap repurchase intention 

H5 : Ada pengaruh langsung suasana terhadap perceived value 

H6 : Ada pengaruh tidak langsung suasana dengan repurchase intention melalui perceived value  

 

 

 



Human Capital Development, iVolume i9, iissue i1 

Januari-April, 2022 

 

 

 

 
Page 5 

 

  

Perceived Value 
Nilai yang dirasakan adalah penilaian pelanggan tentang kegunaan produk atau layanan dengan 

pengorbanan tinggi dan kinerja yang dirasakan dari penggunaan layanan (Kuo et al., 2009). Perceived value 

mengacu pada jumlah total layanan konsumen, berdasarkan umpan balik konsumen tentang manfaat yang 

diterima dan yang diberikan untuk mendapatkan dan menggunakan layanan (Hellier et al., 2003). Perceived 

value dapat diukur dengan empat dimensi yaitu emotional value, social value, functional value (price/value 

of money), dan functional value (quality/performance value) (Sweeney & Soutar, 2001).  

Huang (2015) berpendapat bahwa nilai yang dirasakan digambarkan sebagai persepsi dan emosi 

konsumen terhadap suatu produk dan harga. Ketika konsumen puas dengan tempat pembelian yang sama, 

mereka menjadi loyal kepada mereka dan tidak berpikir untuk beralih ke tempat pembelian lain (Antwi, 

2021). Penilaian konsumen terhadap suatu produk/ jasa tergantung pada harapan dan manfaat produk 

tersebut. Jika konsumen menerima manfaat dari produk yang lebih besar dari yang diharapkan, maka 

konsumen akan senang dan sebaliknya jika manfaat yang konsumen terima kurang dari yang diharapkan, 

maka konsumen akan kecewa (Kuo et al., 2009). Artinya, jika terjadi rasa kepuasan pada konsumen maka, 

konsumen tersebut kemungkinan akan berminat untuk datang kembali untuk membeli dimasa depan. Pada 

penelitian sebelumnya dikatakan bahwa adanya pengaruh yang signifikan dan positif dari perceived value 

dan repurchase intention (Huang, 2015; Zhang et al., 2021). Berdasarkan uraian di atas, peneliti 

mengusulkan hipotesis sebagai berikut: 

 

H7: Ada pengaruh langsung perceived value terhadap repurchase intention 

 
Repurchase Intention 

Minat merupakan dorongan yang kuat dari dalam diri karena adanya rasa ketertarikan atau keinginan 

untuk melakukan sesuatu. Keinginan pembeli ini akan muncul ketika pembeli ingin membeli ulang produk 

yang sama atau yang serupa dari tempat penjual yang sama (Lestari & Ellyawati, 2019). Pembelian kembali 

didefinisikan sebagai perilaku aktual pelanggan yang mengarah pada pembelian produk atau layanan yang 

sama yang dibeli beberapa kali  (Ibzan et al., 2016).  Niat pembelian ulang adalah kemungkinan bahwa 

pelanggan akan melakukan pembelian ulang di masa depan (Seiders et al., 2005). Ketika pelanggan 

membeli sesuatu, mereka cenderung mengulangi pembelian (Peyrot & Doren, 1994). Artinya, pelanggan 

mengkonsumsi layanan atau produk yang sama berulang kali dari penjual yang serupa. Terdapat dimensi 

repurchase intention yang diadopsi yaitu repurchase dan recommend others to purchase (Chang & Chou, 

2014). 

Sebuah tempat makan harus mampu menciptakan pengalaman yang berkesan bagi konsumen. 

Sebuah loyalitas konsumen akan meningkat dengan memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen yang 

akan menyebabkan niat beli ulang (Yolanda & Rahmidani, 2020). Pengalaman positif dapat meningkatkan 

nilai produk atau layanan serta dapat digunakan sebagai strategi pembeda dalam industri yang sangat 

kompetitif (Muhammad et al., 2014). Selain itu, Lingkungan fisik dapat memainkan peran dalam 

membentuk pengalaman dan perilaku konsumen dikerenakan lingkungan fisik dapat menjadi sarana untuk 

pembuat pesan serta penarik perhatian sehingga dapat menggugah emosi pembeli (Ha & Jang, 2012). 

Lingkungan fisik yang dimaksud adalah suasana.  

Suasana dapat dikatakan sebagai suatu rangsangan yang dapat mempengaruhi konsumen secara 

kognitif sehingga menciptakan perilaku konsumen tertentu (Turley & Milliman, 2000). Repurchase 

Intention merupakan suatu keadaan di mana pelanggan (mereka yang telah membeli dari pusat perbelanjaan 

setidaknya sekali) ingin membeli kembali (Chung & Lee, 2003). Dalam hal sebuah restoran menawarkan 

suasana yang memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli didukung pelayanan yang baik dan persepsi 

harga terjangkau, maka niat membeli ulang akan signifikan (Liu & Lee, 2016).  

 



(1)Rosmawati (2)Parlagutan Silitonga 

Meningkatkan Repurchase Intention Melalui Peran Mediasi Perceived Value: Studi Kasus di Miss Unicorn Cafe 

Bekasi 

 

 

 

 
Page 6 

 

  

 
Gambar 1 Kerangka Berpikir 

Sumber : diolah Penulis 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi pada penelitian ini melibatkan para konsumen yang pernah melakukan pembelian di Miss 

Unicorn Cafe Bekasi dan mengambil 150 sampel dari populasi. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif dan menggunakan metode survey dengan angket sebagai alat pengumpulan data. Metode 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling yang termasuk ke dalam nonprobability 

random sampling. Meskipun untuk pemilihan sampel dilakukan secara acak namun memiliki kriteria 

sampel yang utama yaitu konsumen yang pernah berkunjung atau pernah melakukan pembelian di kafe 

tersebut.  

 

Pengukuran 

Pengukuran kuesioner pada penelitian ini menggunakan skala likert 7 dengan skor 1 untuk Sangat 

Tidak Setuju (STS), 2 untuk Tidak Setuju (TS), 3 untuk Agak Tidak Setuju (ATS), 4 untuk Netral (N), 5 

untuk Agak Setuju (AS), 6 untuk Setuju (S), dan 7 untuk Sangat Setuju (SS). Penjelasan lebih lanjut 

tentang tema dan "kemampuan nalar " praktis akan diberikan kepada responden ketika skala ini 

digunakan (Joshi et al., 2015). Maka dapat disimpulkan bahwa skala likert 1-7 memiliki tujuan untuk 

memberi kebebasan bagi responden memberi data interval, jadi responden tidak cenderung berpusat 

terhadap pada angka 3 atau 5 atau cenderung ordinal. Kualitas pelayanan menggunakan 5 indikator yang 

terdiri dari tangibles, reliability, responsiveness, assurance dan empathy (Parasuraman et al., 1988). 

Suasana menggunakan 4 indikator yaitu exterior, general interior, store layout, dan displays (Berman & 

Evans, 2013). Perceived Value terdiri dari 4 indikator yakni emotional value, social value, price/value of 

money, dan quality/performance value (Sweeney & Soutar, 2001). Repurchase Intention mengunakan 2 

indikator: repurchase dan recommend others to purchase (Chang & Chou, 2014). 

 

Analisis Data 

Data hasil penelitian dianalisis lebih lanjut menggunakan analisis deskriptif. Pengolahan data 

dilakukan dengan metode PLS-SEM dengan bantuan SmartPLS 3. PLS-SEM adalah teknik nonparametrik 

yang tidak membuat asumsi distribusi dan dapat diperkirakan dengan ukuran sampel yang kecil (Hair et al., 

2017). Pada penelitian ini dilakukan pengujian instrumen yaitu uji validitas dan reliabilitas. Hasil pengujian 

tersebut ditemukan bahwa seluruh pernyataan pada kuesioner valid dan reliabel.   
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Pada penelitian ini menggunakan PLS Algorithm untuk melakukan pengujian Outer Model. Hasil 

yang diperoleh yaitu indeks kelayakan yang dijelaskan dari validitas konvergen yang didasarkan pada nilai 

loading factor dan nilai Average Variance Extracted (AVE), kemudian validitas diskriminan dengan 

metode cross loading dan reliabilitas konstruk dengan menggunakan dua kriteria yaitu Composite 

Reliability dan Cronbach 's Alpha. Multikolinearitas didasarkan pada nilai Variance Inflation Factor (VIF). 

Pada pengujian Inner Model dilihat berdasarkan nilai dari koefisien determinasi, nilai SRMR (Standardized 

Root Mean Square Residual), F-Square serta nilai dari Ketepatan prediksi (Q-Square) yang diolah dengan 

blindfolding. Selanjutnya dilakukan pengujian hipotesis yang diolah menggunakan bootstrapping 

menggunakan rule of thumb dengan melihat nilai dari p-value< 0.05 atau 5% dan t-statistik >1.96 dan 

koefisien beta bernilai positif. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden  

Berdasarkan data primer yang dikumpulkan, maka diperoleh profil responden yang dirangkum pada 

tabel 1 berikut : 

Tabel 1 Profil Responden 
Demografi Responden Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin   

Laki-Laki 39 26 

Perempuan 111 74 

Usia 

< 17 tahun 13 9 

17-25 tahun 110 73 

> 25 tahun 27 18 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 84 56 

Pegawai swasta 38 25 

Wiraswasta 3 2 

Ibu rumah tangga 21 14 

PNS/ANS 4 3 

Frekuensi Berkunjung 

2 kali 75 50 

3-5 kali 61 41 

>5 kali 14 9 

Total  150 100 

Sumber: Pengolahan data penelitian (diolah Penulis) 

 

Dari tabel diatas, terlihat bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan dengan 

frekuensi 111 responden (74%). Berkaitan dengan usia, sebagian besar responden berusia antara 17 hingga 

25 tahun dengan frekuensi 110 responden (73%). Hal ini dikarenakan mayoritas responden adalah 

pelajar/mahasiswa dengan frekuensi sebanyak 84 responden (56%) yang mana dalam rentang usia tersebut 

memiliki preferensi untuk menikmati makanan bukan hanya sekedar makan tetapi juga untuk mendapatkan 

pengalaman makan yang menyenangkan dengan teman-teman di mana mereka dapat menikmati produk 

dan manfaat lain secara bersamaan. Berdasarkan frekuensi berkunjung, dapat dilihat persentase tertinggi 

yaitu responden dengan frekuensi berkunjung sebanyak 2 kali dengan jumlah frekuensi 75 responden 

(50%). Hal ini menandakan bahwa responden memiliki pengalaman yang menyenangkan di Miss Unicorn 

Cafe sehingga membuat mereka berkeinginan untuk datang lagi. 

 

Evaluasi Outer Model 

Validitas Konvergen dan Reliabilitas Konstruk 

Pengujian loading factor yang merupakan nilai korelasi dengan indikator dan nilai AVE dilakukan 

sebagai bagian dari analisis validitas konvergen. Ambang batas minimum yang direkomendasikan untuk 

loading factor adalah > 0,7 dan nilai AVE > 0,5 (Hair et al., 2017). Uji Reliabilitas Konstruk dilakukan 

untuk mengetahui konsistensi struktur selama pengujian dengan menggunakan dua kriteria yaitu Composite 

Reliability dan Cronbach's Alpha > 0,7 (Hair et al., 2017).  
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Tabel 2 Validitas Konvergen dan Reliabilitas Konstruk 

 Item 
Outer 

Loading 

Cronbach's 

Alpha 

Reliabilitas 

Komposit 

Rata-rata Varians 

Diekstrak (AVE) 

Kualitas Pelayanan (X1) 

(Parasuraman et al., 1988) 

X1.1 0.827 

0.938 0.948 0.669 

X1.2 0.814 

X1.3 0.825 

X1.4 0.808 

X1.5 0.820 

X1.6 0.830 

X1.7 0.811 

X1.8 0.817 

X1.9 0.811 

Suasana (X2) 

(Berman & Evans, 2013) 

X2.1 0.821 

0.930 0.944 0.705 

X2.2 0.828 

X2.3 0.878 

X2.4 0.840 

X2.5 0.839 

X2.6 0.850 

X2.7 0.818 

Perceived Value (Y1) 

(Sweeney & Soutar, 2001) 

Y1.1 0.825 

0.942 0.952 0.713 

Y1.2 0.834 

Y1.3 0.872 

Y1.4 0.880 

Y1.5 0.827 

Y1.6 0.876 

Y1.7 0.808 

Y1.8 0.832 

Repurchase Intention  (Y2) 

(Chang & Chou, 2014) 

Y2.1 0.825 

0.909 0.933 0.735 

Y2.2 0.826 

Y2.3 0.864 

Y2.4 0.885 

Y2.5 0.885 

Sumber : PLS 3.0 Loading Factor (diolah Penulis) 

 

Hasil analisa pada tabel 2 menunjukkan bahwa pada uji validitas konvergen tidak ada indikator 

variabel dengan outer loading kurang dari 0,6, dan nilai AVE pada setiap indikator lebih dari atau sama 

dengan 0,5 sehingga semua indikator dianggap aman dan valid untuk digunakan dalam penelitian 

sedangkan hasil uji reliabilitas konstruk menunjukkan nilai > 0,7 yang menunjukkan bahwa tidak ada 

masalah dengan reliabilitas. 

 

Validitas Diskriminan 

Pada pengukuran cross loading, menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki loading factor yang 

lebih tinggi jika dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa koefesien 

indikator loading faktor memiliki nilai yang tinggi pada konstruk.  

Tabel 3 Cross loading 

Item 

Variabel 

Kualitas Pelayanan 

(X1) 

Suasana 

(X2) 

Perceived Value 

(Y1) 

Repurchase Intention 

(Y2) 

X1.1 0.827 0.763 0.644 0.745 

X1.2 0.814 0.696 0.660 0.654 

X1.3 0.825 0.720 0.642 0.635 

X1.4 0.808 0.653 0.671 0.681 

X1.5 0.820 0.705 0.655 0.689 

X1.6 0.830 0.725 0.645 0.688 

X1.7 0.811 0.606 0.655 0.645 
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X1.8 0.817 0.723 0.661 0.714 

X1.9 0.811 0.660 0.702 0.640 

X2.1 0.682 0.821 0.646 0.702 

X2.2 0.686 0.828 0.686 0.720 

X2.3 0.747 0.878 0.706 0.750 

X2.4 0.733 0.840 0.728 0.705 

X2.5 0.726 0.839 0.750 0.666 

X2.6 0.733 0.850 0.670 0.697 

X2.7 0.683 0.818 0.645 0.664 

Y1.1 0.637 0.638 0.825 0.755 

Y1.2 0.735 0.683 0.834 0.739 

Y1.3 0.698 0.725 0.872 0.733 

Y1.4 0.701 0.725 0.880 0.748 

Y1.5 0.675 0.697 0.827 0.712 

Y1.6 0.701 0.719 0.876 0.774 

Y1.7 0.636 0.680 0.808 0.701 

Y1.8 0.659 0.693 0.832 0.712 

Y2.1 0.682 0.690 0.700 0.825 

Y2.2 0.706 0.698 0.780 0.826 

Y2.3 0.681 0.714 0.727 0.864 

Y2.4 0.743 0.742 0.770 0.885 

Y2.5 0.735 0.732 0.747 0.885 

Sumber : PLS 3.0 Cross Loading (diolah Penulis) 

 
Evaluasi Inner Model 

Multikolinieritas Konstruk 

Pengukuran Tolerance and Variance Inflation Factor (VIF) dapat digunakan untuk melakukan 

pemeriksaan multikolinieritas. Pada penelitian ini multikolinearitas dilihat dari nilai VIF. Nilai VIF harus 

< 5 karena bila lebih dari lima maka mengindikasikan adanya kolinearitas antar konstruk (Hair et al., 2017). 

Pada Tabel 4, semua nilai Inner VIF lebih kecil dari 5 sehingga sebagai kesimpulan, setiap konstruk 

memiliki hubungan satu sama lain dan tidak memiliki gangguan pada multikolinearitas. 

Tabel 4 Data Inner VIF 

 

Kualitas 

Pelayanan 

(X1) 

Suasana 

(X2) 

Perceived Value 

(Y1) 

Repurchase Intention 

(Y2) 

Kualitas Pelayanan (X1)   3.597 4.118 

Suasana (X2)   3.597 4.475 

Perceived Value (Y1)     3.551 

Sumber : PLS 3.0 Data Inner VIF (diolah Penulis) 

 

Koefisien Determinasi 

Tabel 5 Nilai Koefisien Determinasi 
 R Square Adjusted R Square 

Perceived Value 0.718 0.715 

Repurchase Intention 0.814 0.811 

Sumber : PLS 3.0 Koefisien Determinasi (diolah Penulis) 

 

Pada Tabel 5, nilai uji koefisien determinasi untuk variabel Perceived Value (Y1) menghasilkan 0,718 

atau 71,8%. Artinya nilai koefisien determinasi dari variabel tersebut berkaitan erat dengan semua indikator 

dengan hasil sebesar 0,718 yang diinterpretasikan bahwa variabel laten eksogen mempertegas nilai variabel 

laten endogen sebesar 71,8%. Sementara itu nilai rate 28,2% dapat dijelaskan tersendiri diluar penelitian 

ini dan memiliki model yang moderat. Kemudian nilai koefisien determinasi dari variabel Repurchase 

Intention (Y2) menghasilkan 0,814 atau 81,4%, yang berarti nilai koefisien determinasi dari variabel 

tersebut berkaitan erat dengan semua indikator dengan hasil sebesar 0,814 yang diinterpretasikan bahwa 

variabel laten eksogen mempertegas nilai variabel laten endogen sebesar 81,4%. Sedangkan rate persentase 

18,6% dapat dijelaskan tersendiri diluar penelitian ini dan memiliki model yang kuat. Model yang kuat, 
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sedang, dan berat dapat disimpulkan dari nilai koefisien determinasi sebesar 0,75 , 0,50, dan 0,25 (Sarstedt 

et al., 2017). 

 

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) 

SRMR dikatakan baik jika nilainya < 0.08 (Wetzels et al., 2009). Berikut ini adalah data SRMR yang 

diuji melalui PLS 3.0. Berdasarkan data SRMR, maka dapat diambil kesimpulan bahwa nilai Model 

Saturated sebesar 0.050 yang menandakan bahwa data tersebut baik karena kurang dari 0,08. 

Tabel 6 SRMR 
 Model Saturated Model Estimasi 

SRMR 0.050 0.050 

Sumber : PLS 3.0 Tabel Uji SRMR (diolah Penulis) 

 

F-Square 

Dalam menentukan seberapa besar efek ukuran, jika nilainya diantara 0,02 maka nilainya kecil, jika 

nilainya berada di kisaran 0,15 maka nilainya sedang, dan jika berada di kisaran 0,35 nilainya besar 

(Sarstedt et al., 2017). Berikut ini adalah data dari F-Square yang didapat dari PLS 3.0. ; 

Tabel 7 F-Square 
 Perceived Value (Y1) Repurchase Intention (Y2) 

Kualitas Pelayanan (X1) 0.145 0.076 

Suasana (X2) 0.244 0.064 

Perceived Value (Y1)  0.358 

Sumber : PLS 3.0 Tabel Efek Ukuran (diolah Penulis) 

 

Maka berdasarkan tabel nilai F square diatas, yang efek ukuran besar dengan kriteria F-square > 0,35 

adalah variabel Y1 terhadap Y2 dengan nilai data 0.358 kemudian variabel X2 terhadap Y1 dengan nilai data 

0.244 memiliki efek ukuran medium dan  X1 terhadap Y1 dengan nilai data 0.145, X1 terhadap Y2 dengan 

nilai data 0.076, dan X2 terhadap Y2 dengan nilai 0.064 memiliki efek ukuran kecil. Sedangkan pengaruh 

diabaikan yang memiliki nilai f-square < 0,02 adalah tidak ada. 

 

Q-Square 

Pedoman untuk menentukan seberapa besar ketepatan prediksi adalah 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), 

dan 0,35 (besar) (Hair et al., 2017). Berdasarkan data yang terdapat pada tabel 9 maka dapat diketahui 

bahwa nilai Q-Square dari variabel Perceived Value (Y1) dan Repurchase Intention (Y2) adalah lebih dari 

0.35 yang artinya kedua variabel tersebut mempunyai relevansi prediksi yang besar. 

Tabel 8 Data Q-Square Antar Variabel 
 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Kualitas Pelayanan (X1) 1.125.000 1.125.000  

Suasana (X2) 875.000 875.000  

Perceived Value (Y1) 1.000.000 514.768 0.504 

Repurchase Intention (Y2) 625.000 277.312 0.588 

Sumber : PLS 3.0 Blindfolding (diolah Penulis) 
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Model Analisis Jalur 

 

 
Gambar 2 Path Analysis Model 
Sumber : PLS 3.0 (diolah Penulis) 

Uji Hipotesis 

Analisis pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai signifikansi antar konstruk, t-statistik 

dan p-value dapat menentukan nilai signifikansi pada suatu hipotesis. Jika menggunakan t-statistik maka 

nilainya harus lebih besar dari 1.96 yang menyatakan bahwa kriteria Ha dapat diterima dan Ho ditolak. 

Namun jika menggunakan probabilitas, nilai p value harus kurang dari 0.05 maka, Ha diterima. Oleh karena 

itu, menggunakan rule of thumb dengan p value< 0.05 atau 5% dan t-statistik >1.96 dan koefisien beta 

bernilai positif. 

Tabel 9 Hasil Uji Hipotesis 

 
Sampel 

Asli (O) 

Rata-rata 

Sampel 

(M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T Statistik (| 

O/STDEV |) 
P Values Keterangan 

Pengaruh Langsung 

Kualitas Pelayanan 

Repurchase 

Intention 

0.242 0.244 0.089 2.727 0.007 Diterima 

Suasana 

Repurchase 

Intention 

0.230 0.236 0.107 2.149 0.032 Diterima 

Kualitas Pelayanan  

Perceived Value 
0.383 0.380 0.106 3.622 0.000 Diterima 

Suasana Perceived 

Value 
0.497 0.504 0.110 4.542 0.000 Diterima 

Perceived Value  

Repurchase Intention 
0.486 0.477 0.089 5.433 0.000 Diterima 

Pengaruh Tidak Langsung 

Kualitas Pelayanan  

Perceived Value  

Repurchase Intention 

0.186 0.181 0.062 2.992 0.003 Diterima 

Suasana  Perceived 

Value  Repurchase 

Intention 

0.242 0.240 0.067 3.581 0.000 Diterima 

Sumber : PLS 3.0 Data Bootstraping (diolah Penulis) 

 

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh langsung, dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan memiliki 

dampak yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention (p value= 0,007 < 0,05; t statistik = 2,727 
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> 1,96). Oleh karena itu, hipotesis pertama diterima. Kualitas layanan berdampak positif dan signifikan 

terhadap perceived value (p value= 0,000<0,05; t statistik = 3,622> 1,96). Dengan demikian, hipotesis 

kedua diterima. Hasil uji pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki dampak 

tidak langsung yang positif dan signifikan pada niat pembelian kembali melalui perceived value (p value= 

0,003<0,05; t statistik = 2,992> 1,96). Oleh karena itu, hipotesis ketiga diterima. Suasana memiliki efek 

yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention (p value= 0,032<0,05; t statistik = 2,149> 1,96). 

Maka, hipotesis keempat diterima. Suasana memiliki efek yang positif dan signifikan terhadap perceived 

value (p value= 0,000<0,05; t statistik = 4,542 > 1,96). Maka dapat disimpulkan, hipotesis kelima diterima. 

Hasil uji pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa suasana memiliki efek tidak langsung yang positif 

dan signifikan pada niat pembelian kembali melalui perceived value (p value= 0,000<0,05; t statistik = 

3,581 > 1,96). Jadi dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam diterima. Perceived value berefek positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention (p value= 0,000<0,05; t statistik = 5,433 > 1,96). Jadi, 

hipotesis ketujuh diterima.  

 

Diskusi 
Dari hasil penelitian ini dapat kita amati bahwa pertama, kualitas layanan yang diberikan secara 

konsisten berdampak positif pada niat membeli kembali. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian-

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Ngoc Duy Phuong & Thi Dai Trang, 2018; Saleem et al., 2017; 

Su et al., 2016) yang menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik akan berdampak pada niat 

pembelian ulang. Namun, hasil ini berbeda dari apa yang sebelumnya dinyatakan dalam penelitian lain 

yang menunjukkan kualitas layanan tidak memiliki efek pada niat pembelian ulang  (Anhar et al., 2018; 

Mailoor et al., 2021; Sarapung & Ponirin, 2020; Yohan, 2019). Dari hasil pengujian diitemukan bahwa 

hipotesis pertama mempunyai pengaruh yang signifikan. Hal ini berarti dengan meningkatkan kualitas 

layanan terhadap pembeli, maka akan semakin meningkat pembelian ulang pada suatu usaha (Ijadi 

Maghsoodi et al., 2019). Keinginan pembeli ini akan muncul ketika pembeli ingin membeli ulang produk 

yang sama atau yang serupa dari tempat penjual yang sama (Lestari & Ellyawati, 2019).  

Kedua, kualitas pelayanan secara langsung berpengaruh positif dan signifikan pada perceived value. 

Hal ini seiring dengan penelitian terdahulu bahwa faktor utama yang mempengaruhi preferensi merek 

adalah nilai yang dirasakan dengan kepuasan pelanggan (Hellier et al., 2003; Hume et al., 2007; Ryu et al., 

2012). Analisis mengungkapkan bahwa meskipun kualitas yang ditawarkan tidak secara konsisten 

meningkatkan kepuasan pelanggan, akan tetapi pelanggan tetap puas dengan produk karena ekuitas dan 

persepsi nilai terhadap produk (Hussain & Ali, 2015). Hal serupa juga ditemukan pada penelitian Razavi 

(2012) yang mengatakan bahwa nilai yang dirasakan dan kualitas layanan mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan. Pengalaman pembeli yang baik dengan  pelayanan akan meningkatkan nilai yang 

dirasakan (Suariedewi & Sulistyawati, 2017). Dari hasil pengujian diitemukan bahwa hipotesis kedua 

mempunyai pengaruh yang signifikan. Dengan kata lain, jika perusahaan dapat menawarkan kualitas yang 

unggul dalam hal pelayanan, hal tersebut dapat meningkatkan nilai yang dirasakan (Kuo et al., 2009). Jadi, 

semakin baik kualitas layanan yang ditawarkan akan menghasilkan peningkatan nilai yang dirasakan 

positif.  

Ketiga, kualitas pelayanan memiliki pengaruh signifikan dan positif secara tidak langsung terhadap 

repurchase intention melalui perceived value. Hasil ini dicapai dengan menguji hipotesis ketiga yang 

berfokus pada penentuan signifikansi efek tidak langsung melalui perceived value. Niat pembelian ulang 

yang baik biasanya dikaitkan dengan kualitas layanan yang tinggi, sedangkan niat pembelian ulang yang 

buruk biasanya dikaitkan dengan kualitas layanan yang rendah (Tandon et al., 2017). Kualitas layanan 

mencerminkan seberapa baik penyedia layanan memenuhi harapan pelanggan mereka, yang pada gilirannya 

mempengaruhi apakah mereka berencana untuk membeli dari mereka lagi atau tidak (Chen, 2008). Kualitas 

layanan yang meningkat maka akan  mendorong pembelian berulang (Salem & Kiss, 2022). Kekuatan 

mediasi ditentukan melalui koefisien regresi yang mana ditemukan bahwa hipotesis ketiga mempunyai 

hubungan yang lemah tetapi signifikan. Dengan demikian, perlu dilakukan peningkatan kualitas layanan. 

Jika perusahaan dapat menawarkan kualitas yang unggul dalam hal pelayanan, hal tersebut dapat 

meningkatkan nilai yang dirasakan (Kuo et al., 2009) yang mana akan berpengaruh terhadap niat beli ulang 

konsumen.  
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Keempat, suasana secara langsung berdampak positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. 

Menurut penelitian Fikriando & Syafrizal (2020), yang menemukan bahwa store atmosphere memiliki efek 

yang signifikan terhadap niat beli ulang, hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan. Namun, hasil ini tidak sesuai dengan apa yang telah ditemukan di penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa suasana tidak mempunyai pengaruh langsung terhadap repurchase intention (Wandira 

& Nugroho, 2012). Dari hasil pengujian diitemukan bahwa hipotesis keempat mempunyai pengaruh yang 

signifikan. Hal ini berarti ketika suasana yang diberikan nyaman dan menyenangkan, maka akan 

meningkatkan niat beli ulang. Taqwim et al., (2021) berpendapat bahwa untuk menarik perhatian pelanggan 

dengan niat untuk kembali berkunjung adalah dengan menciptakan suasana yang nyaman dan mendesain 

ruang yang unik.  

Kelima, suasana secara memiliki dampak positif dan signifikan jangka panjang terhadap nilai yang 

dirasakan. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Jalil et 

al., (2016) yang menunjukkan bahwa suasana yang positif dalam suatu toko akan berdampak positif 

terhadap nilai yg dirasakan. Citra restoran yang berasal dari kualitas restoran serta lingkungan fisik 

(atmosfer) dapat menentukan persepsi nilai pelanggan (Ryu et al., 2012). Analisis menemukan bahwa 

suasana toko tidak hanya berkaitan dengan citra toko, akan tetapi dapat berpengaruh pada perasaan pembeli 

ketika mereka memutuskan memasuki toko untuk pertama kali (Kusumowidagdo et al., 2012). Dari hasil 

pengujian diitemukan bahwa hipotesis kelima mempunyai pengaruh yang signifikan. Hal ini berarti, 

suasana yang menyenangkan mampu meningkatkan perceived value.  

Keenam, suasana memiliki pengaruh signifikan dan positif secara tidak langsung terhadap 

repurchase intention melalui perceived value. Suasana di sebuah restoran ditentukan oleh faktor lingkungan 

fisik yang digunakan untuk menciptakan lingkungan persepsi, merangsang emosi, dan mempengaruhi niat 

konsumsi dan perilaku pelanggan selanjutnya (Lin & Chang, 2020). Dari hasil ini ditemukan bahwa 

hipotesis keenam memiliki hubungan yang signifikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa suasana 

yang baik dan menarik dapat membangun kesan positif pada benak konsumen yang dapat membuat 

konsumen berkeinginan untuk membeli ulang. Keinginan konsumen untuk datang kembali, dapat didorong 

menggunakan komunikasi nonverbal melalui umpan balik konsumen (Foster & Mclelland, 2014). Dalam 

hal sebuah tempat makan menawarkan suasana yang memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli 

didukung pelayanan yang baik dan persepsi harga terjangkau, maka niat membeli ulang akan signifikan 

(Liu & Lee, 2016).  

Ketujuh,  perceived value secara langsung berpengaruh positif dan signifikan pada repurchase 

intention. Temuan penelitian ini konsisten dengan temuan penelitian lain , menunjukkan bahwa ada 

hubungan yang signifikan dan positif antara nilai yang dirasakan dan niat pembelian kembali. (Huang, 

2015; Zhang et al., 2021). Dari hasil pengujian diitemukan bahwa hipotesis ketujuh mempunyai pengaruh 

yang signifikan. Dengan demikian, jika konsumen menerima manfaat dari produk yang lebih besar dari 

yang diharapkan, maka konsumen akan senang dan sebaliknya jika manfaat yang konsumen terima kurang 

dari yang diharapkan, maka konsumen akan kecewa (Kuo et al., 2009). Artinya, jika terjadi rasa kepuasan 

pada konsumen maka, konsumen tersebut kemungkinan akan berminat untuk datang kembali untuk 

membeli dimasa depan. Ketika konsumen puas dengan tempat pembelian yang sama, mereka menjadi loyal 

kepada mereka dan tidak berpikir untuk beralih ke tempat pembelian lain (Antwi, 2021). 
Berdasarkan hasil pengujian, terdapat hubungan yang lemah yaitu kualitas pelayanan terhadap 

repurchase intention melalui perceived value. Oleh sebab itu, Miss Unicorn Cafe perlu memfokuskan 

kembali untuk meningkatkan kualitas pelayanan agar konsumen merasa harga yang mereka keluarkan 

sesuai dengan keinginan dan harapan mereka yang mana akan membuat konsumen berminat untuk datang 

kembali di masa depan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dan suasana berpengaruh signifikan 

terhadap repurchase intention melalui perceived value. Dari penelitian ini juga dapat terlihat bahwa peran 

suasana lebih dominan dalam mempengaruhi perceived value. Perceived value juga berpengaruh dalam 

menentukan niat beli ulang pembeli. Selain itu, berdasarkan data, suasana memiliki hubungan yang lemah 

terhadap repurchase intention. Oleh karena itu, penelitian ini merekomendasikan untuk lebih 

memperhatikan dan juga meningkatkan peran dari suasana agar dapat meningkatnya repurchase intention 
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seperti memutarkan musik sesuai dengan keinginan konsumen, membuat aroma ruangan dalam kafe terasa 

lebih segar dan memperhatikan kembali suhu ruangan yang ada di kafe agar terasa lebih sejuk sehingga 

konsumen tidak merasa kepanasan. 
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