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ABSTRAK 

Studi ini bertujuan untuk menganalisis dampak dari brand image, store atmosphere, customer experience terhadap 

minat beli ulang konsumen pada produk Starbucks di Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 

100 responden yang telah membeli produk Starbucks di Yogyakarta lebih dari satu kali. Teknik pengumpulan data 

yang digunakan pada penelitian ini yaitu survei dengan menggunakan kuisioner dan diolah menggunakan bantuan 

program SPSS versi 19. Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda dan uji hipotesis maka hasil penelitian 

ini membuktikan bahwa: (1) Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang pada 

produk Starbucks di Yogyakarta. (2) Store Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 

Ulang pada produk Starbucks di Yogyakarta. (3) Customer Experince tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli Ulang. 

Kata Kunci: Brand Image; Store Atmosphere; Customer Experince; Minat Beli Ulang 

 

ABSTRACT 

This study aims to analyze the impact of brand image, store atmosphere, and customer experience on consumers 

repurchase intention for Starbucks products in Yogyakarta. The research uses a sample of 100 respondents who 

have purchased Starbucks products in Yogyakarta more than once. The data collection technique used in this study 

is a survey with questionnaires, which were processed using SPSS version 19. Based on the results of multiple 

linear regression analysis and hypothesis testing, the findings of this study demonstrate that: (1) Brand Image has 

a positive and significant effect on Repurchase Intention for Starbucks products in Yogyakarta. (2) Store 

Atmosphere has a positive and significant effect on Repurchase Intention for Starbucks products in Yogyakarta. 

(3) Customer Experience does not have a positive and significant effect on Repurchase Intention for Starbucks 

products in Yogyakarta. 

 

Keywords: Brand Image; Store Atmosphere; Customer Experience; Repurchase Intention 

 

PENDAHULUAN 
 

Perkembangan zaman saat ini telah membawa banyak perubahan yang signifikan dalam 

pola gaya hidup masyarakat saat ini. Perubahan ini berpengaruh pada pola pikir, perilaku, dan 

budaya masyarakat secara keseluruhan (Liputan 6.com, 2021).  Menurut Putri, (2014) 

persaingan yang sangat ketat mengharuskan pemilik usaha untuk membentuk langkah yang 

tepat dalam bersaing, terutama megetahui keinginan pembeli yang selalu berubah-ubah. Untuk 

memenuhi permintaan konsumen, banyak pelaku usaha kini membuka gerai kopi atau coffee 

shop. Di sisi lain, kopi dari perkebunan Indonesia juga merupakan salah satu barang dagangan 

utama dalam sub-sektor pertanian yang paling banyak diminati, setelah kayu dan karet. Selain 

minat konsumen yang tinggi, kopi dinilai menarik karena berfungsi sebagai sumber pendapatan 

non-migas yang signifikan bagi banyak negara berkembang (Cen & Faisal, 2021). Kurniawan 

& Sidiq, (2016) mengungkapkan bahwa coffee shop adalah tempat yang biasanya dilengkapi 

dengan tempat duduk yang tertata indah dan nyaman. Tempat ini menawarkan beragam jenis 

kopi dan camilan pendamping, diiringi musik lembut, untuk menciptakan suasana nyaman 

yang dapat dinikmati oleh para pelanggan. 

Hingga akhirnya, Starbucks Coffee yang merupakan kedai kopi ternama di Amerika Serikat 

dan beberapa negara lainnya telah hadir di Indonesia (Pamungkas & Husnayetti, 2022). Di 
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Indonesia, Starbucks telah membuka hampir 500 gerai yang tersebar di berbagai kota. 

(Setiawan & Angesty, 2023). Kedai kopi ini menyajikan minuman kopi berkualitas tinggi yang 

diracik oleh barista berpengalaman, tersedia dalam berbagai pilihan kopi panas maupun dingin. 

Biji kopinya langsung didapat dari petani, memastikan cita rasa yang autentik dan segar  

(Rasmikayati dkk., 2020). Starbucks di Indonesia tidak hanya fokus pada menu olahan kopi 

espresso, tetapi juga menawarkan makanan ringan seperti roti dan kue sebagai menu pelengkap 

dan pendamping secangkir kopinya. Selain itu Starbucks juga menjual merchandise berlogo 

Starbucks, seperti mug, tumbler, pitcher, termos mini, dan coffee press, yang tersedia di setiap 

gerainya. Starbucks saat ini tidak hanya dijadikan tempat untuk membeli minuman atau 

makanan, tetapi juga telah banyak yang menjadikan tempat favorit bagi banyak orang untuk 

berkumpul dengan teman atau mengadakan pertemuan bisnis (Manik & Siregar, 2022). 

Dibalik keberhasilan gerai Starbucks, ada berbagai strategi yang diterapkan untuk menarik 

perhatian konsumen. Strategi-strategi ini memungkinkan merek Starbucks bisa meningkatkan 

kualitasnya dalam jangka panjang dan mempengaruhi keinginan konsumen untuk melakukan 

minat beli ulang. Beberapa strategi yang digunakan oleh gerai starbucks tersebut adalah yang 

pertama adalah brand image. Taufiki, (2020) telah mendefinisikan Brand Image ialah sebutan, 

istilah, simbol, indikator, rancangan, atau penggabungan dari elemen-elemen tersebut yang 

terkait dengan produk tersebut, yang diciptakan untuk memberikan tanda dari produk atau jasa 

pesaing. Merek berpeeran penting dalam meningkatkan minat pembelian ulang terhadap 

produk yang dibeli,  jika konsumen mempunyai citra positif terhadap suatu merek, hal itu dapat 

memberikan pengaruh dalam pembelian mereka (Saraswati & Rahyuda, 2017). Dengan citra 

merek yang baik, kepercayaan terhadap gerai Starbucks akan semakin tinggi, yang pada 

akhirnya akan menghasilkan minat yang kuat untuk melakukan pembelian ulang. 

Kemudian strategi yang kedua yaitu store atmosphere. Store Atmospehere adalah hasil dari 

penggabungan berbagai elemen seperti penerangan, aroma, dan ciri-ciri toko lainnya yang 

dipersiapkan untuk memicu tanggapan dan pandangan konsumen, serta untuk menentukan 

keputusan pembeli dalam membeli suatu produk (Putri, 2016). Suasana yang tenang dan 

menyenangkan sangat diperlukan saat sedang menikmati secangkir kopi dan makanan 

pendamping, itulah yang dikenal sebagai atmosfer. Dengan kata lain, lingkungan tempat 

pembelian dapat membangkitkan emosi pelanggan melalui berbagai elemen yang ada, yang 

pada akhirnya bisa meningkatkan jumlah pembelian. Jika pelanggan merasa senang dan puas 

dengan suasana di gerai Starbucks, kemungkinan besar minat mereka untuk melakukan 

pembelian ulang akan meningkat. Strategi yang terakhir adalah customer experience.  

Menurut Utami, (2022) Customer Experience berpacu pada pengertian dan pandangan yang 

memicu dorongan pelanggan. Pandangan ini memiliki potensi untuk meningkatkan nilai 

produk dan layanan. Menurut  Hadiwidjaja, (2014) jika mampu memberikan pengalaman 

positif bagi pelanggan di Starbucks Coffee, akan terbentuk keterikatan pada pelanggan yang 

mendorong mereka untuk mencoba menikmati produk Starbucks.  

Berlandaskan pada latar belakang yang diuraikan, peneliti berkeinginan untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Image, Store Atmosphere, dan Customer 

Experience terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Pada Produk Starbucks Di 

Yogyakarta”.  

 

METODE PENELITIAN 
 

Jenis Penelitian  

Dalam penelitian ini, akan diterapkan metode penelitian berbasis kuantitatif. Sugiyono 

(2018) mendefinisikan penelitian kuantitatif sebagai pendekatan yang bertujuan untuk 

menyelidiki sekelompok populasi atau sampel tertentu, mengolah data secara kuantitatif, dan 

mengumpulkan informasi melalui alat penelitian yang tujuannya untuk menguji dugaan yang 



 

 

 
 
 

  1134 

3025-1192 

(2024), 3 (2): 1132–1150             

Neraca 
Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi 

http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca 

telah ditentukan. Penelitian ini memfokuskan identifikasi pada variabel independen 

(mempengaruhi) yaitu Brand Image (X1), Store Atmosphere (X2) dan Customer Experience 

(X3) terhadap variabel dependen (dipengaruhi) pada penelitian ini adalah Minat Beli Ulang 

(Y) Staburcks 

 

Sumber Data 

Pada penelitian ini, data diperoleh dari dua kategori sumber, yaitu sumber data primer dan 

sekunder 

 

Data Primer 

Data primer merujuk pada data yang didapatkan secara langsung oleh pengumpul data 

(Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini, data primer dikumpulkan secara langsung melalui 

penyebaran kuesioner kepada responden yang telah membeli kembali ulang produk Starbucks 

di Yogyakarta.  

 

Data Sekunder 

Sugiyono (2018) menjelaskan bahwa data sekunder didefinisikan sebagai suatu informasi 

yang diperoleh oleh peneliti referensi yang sudah diteliti sebelumnya. pada penelitian ini, data 

sekunder yang digunakan mencakup kajian pustaka, jurnal-jurnal penelitian yang 

dipublikasikan dalam dekade terakhir, buku-buku, serta artikel-artikel yang relevan dengan 

topik yang diteliti. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi 

Populasi merujuk pada keseluruhan karakter dari sebuah kelompok dimana terdiri atas 

manusia, hewan, peristiwa, atau objek yang berada di satu lokasi dan secara terstruktur 

ditujukan sebagai dasar untuk menarik kesimpulan dari hasil penelitian (Yeni dkk., 2022). 

Populasi pada penelitian ini mencakup seluruh konsumen yang telah melakukan transaksi lebih 

dari satu kali di Starbucks Yogyakarta. 

 

Sampel 

Sugiyono (2018) mendeskripsikan sampel adalah bagian dari total dan sifat-sifat yang 

terdapat dalam suatu populasi. Probabilty sampling merupakan teknik yang akan digunkan 

dalam penlitian ini. Probability sampling merupakan metode pengambilan sampel yang 

menawarkan kesempatan yang setara bagi setiap elemen atau individu dalam populasi untuk 

dipilih sebagai bagian dari sampel (Sugiyono, 2020). Oleh karena itu, tidak akan ada kendala 

dalam menjalankan penelitian mengenai potensi atau kemungkinan dari setiap gabungan yang 

bisa dipilih sebagai sampel. 

Metode yang diterapkan merupakan teknik purposive sampling. Sugiyono (2020) 

menyatakan bahwa purposive sampling adalah metode pemilihan sampel yang dilakukan 

dengan alasan spesifik. Untuk menentukan jumlah sampel yang akan diambil dari populasi, 

digunakan Rumus Lemeshow, yang umumnya digunakan dalam penelitian survei ketika ukuran 

populasi tidak dipahami atau tidak terhingga. Berikut adalah rumus Lemeshow dengan tingkat 

kepercayaan 95% dan nilai margin kesalahan sebesar 10%: 

Rumus :  

n =
𝑍2.𝑝 (1−𝑝)

𝑑2
 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

z = nilai standart pada tingkat kepercayaan 95% = 1,96 
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p = maksimal estimasi 50% = 0,5 

d = alpha (0,10) sampling error 10% 

Berdasarkan rumus diatas maka dapat dihitung: 

n = 
1,962.0,5 (1−0,5)

0,12
 

n = 
3,814 .0,25

0,01
 

n = 96,04 (hasil ini dibulatkan menjadi 100 responden) 

n = 100 

 Dari hasil yang telah dihitung, jumlah sampel yang dapat diambil adalah 100. 

Roscoe menurut Sugiyono (2015:12) menyatakan bahwa angka sampel yang tepat untuk 

digunakan dalam penelitian berkisar antara 30 hingga 500. Oleh karena itu, pengambilan 

sampel dalam penelitian ini melibatkan 100 responden yang memenuhi kriteria sebagai 

konsumen yang pernah melakukan pembelian lebih dari satu kali pada produk Starbucks 

di Yogyakarta. 

 

Metode Pengumpulan Data 

 Pendekatan pengumpulan data yang diterapkan dalam studi ini adalah survei yaitu 

dengan mengajukan pertanyaan kepada partisipan. Instrumen yang diaplikasikan untuk 

memperoleh informasi dalam penelitian ini adalah kuesioner. Menurut L. R. Utami & 

Sujarweni, (2020) untuk memperoleh data yang dilaksanakan dengan mengajukan 

serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertera kepada partisipan untuk dijawab. Kuesioner 

yang akan diterapkan dalam studi ini akan disebarkan secara daring melalui Google Form. 

Jawaban dapat ditentukan dan diukur dengan menggunakan skala Likert 5 poin dengan 

kriteria sebagai berikut: 

1. STS : Sangat Tidak Setuju (Skor 1) 

2. TS : Tidak Setuju (Skor 2) 

3. CS : Cukup Setuju (Skor 3) 

4. S : Setuju (Skor 4) 

5. SS : Sangat Setuju (Skor 5) 

 

Definisi Operasional Variabel Penelitian, Indikator, Skala Pengukuran 

Definisi Operasional Variabel Pelitian dan Indikator 

Menurut Sugiarto, (2016) Definisi operasional variabel merujuk pada serangkaian 

pedoman yang tegas tentang aspek-aspek yang harus diperhatikan dan diukur untuk 

mengevaluasi suatu variabel atau konsep. Variabel juga bisa diartikan sebagai sifat yang 

memiliki nilai berbeda, sehingga dapat dianggap sebagai sesuatu yang bervariasi. Terdapat 

2 kategori dalam variabel penelitian, sebagai berikut :  

1) Variabel Independen (Bebas) 

  Putri, (2016) menjelaskan bahwa variabel independen adalah elemen yang 

mampu memberikan dampak atau menjadi alasan terjadinya pergeseran atau 

munculnya variabel yang tergantung. Elemen yang berdiri sendiri dalam penelitian ini 

adalah: 

X1 : Brand Image 

X2 : Store Atmosphere 

X3 : Customer Experience 

2) Variabel Dependen (Terikat) 

Christalisana, (2018) menjelaskan bahwa variabel dependen merupakan 

variabel yang terpengaruh oleh eksistensi dari variabel dependen dan variabel 

independen. Pada penelitian ini, variabel dependen adalah 

Y1 : Minat Beli Ulang 
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Berikut tabel dari definisi operasional variabel : 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel 
No Nama Variabel Definisi Indikator Sumber 

1.  Brand Image 

(X1) 

Pandangan yang terbentuk 

dalam benak konsumen 

mengenai suatu merek 

merupakan hasil dari 

informasi dan pengalaman 

yang dialami konsumen 

terkait merek itu, yang 

selanjutnya menghasilkan 

identitas merek dalam pikiran 

konsumen. 

1. Pandangan 

pelanggan 

mengenai 

peluncuran produk 

2. Pandangan 

pelanggan tentang 

mutu barang 

3. Pandangan 

pelanggan terkait 

dimensi produk, 

apakah mampu 

memenuhi 

kebutuhan mereka 

atau tidak 

4. Pandangan 

pelanggan terhadap 

estetika atau model 

kemasan 

5. Pandangan 

pelanggan tentang 

nuansa produk 

6. Pandangan 

pelanggan 

mengenai biaya. 

(Yunaida, 

2017) 

2.  Store 

Atmosphere (X2) 

Salah satu komponen dari 

bauran pemasaran di toko 

memiliki fungsi krusial dalam 

menarik minat konsumen, 

menyediakan kenyamanan 

saat memilih produk, serta 

mendukung mereka untuk 

mengingat barang yang 

diinginkan, baik untuk 

keperluan sendiri maupun 

keluarga. 

1. Exterior 

2. General Interior 

3. Store Layout 

4. Interior Display 

(Indriastut

y dkk., 

2018) 

3.  Customer 

Experience (X3) 

Pandangan seorang 

konsumen terhadap 

keseluruhan interaksinya 

dengan suatu merek.  

1. Sense 

2. Feel 

3. Think 

4. Act 

5. Relate 

(Pramudita

, 2013) 

4.  Minat Beli 

Ulang (Y1) 

Dampak dari keputusan 

pembelian yang telah 

dilakukan sebelumnya 

mendorong konsumen yang 

telah menentukan pilihannya 

untuk memiliki keinginan 

melakukan pembelian 

kembali. 

 

1. Minat Pembelian 

2. Minat 

Informasional 

3. Minat Pilihan  

4. Minat Pencarian 

(Tegowati, 

2017) 

 

Skala Pengukuran Variabel 

 Tipe skala pengukuran adalah menggunakan skala Likert, yang bertujuan untuk 

mengetahui reaksi, perspektif, dan tindakan individu atau komunitas dalam kaitannya dengan 

kejadian sosial (Sugiyono, 2019). Pada konteks ini, penerapan skala Likert pada jawaban dalam 
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kuesioner didasarkan pada skala yang dimulai dari tingkat paling positif hingga tingkat paling 

negatif. Skala pembobotan yang digunakan untuk analisis kuantitatif adalah: 

STS  : Sangat Tidak Setuju   (Skor 1) 

TS  : Tidak Setuju    (Skor 2) 

CS  : Cukup Setuju   (Skor 3) 

S  : Setuju    (Skor 4) 

SS  : Sangat Setuju  (Skor 5) 

 

Uji Instrumen 

Uji Validitas 

Pengujian dianggap sah jika pertanyaannya dapat mengungkapkan aspek yang ingin diukur 

oleh survei tersebut. Validitas dalam penelitian menunjukkan sejauh mana instrumen 

pengukuran mencerminkan konten yang ingin diukur. Untuk mengevaluasi validitas, 

digunakan software SPSS. Strategi yang umum diterapkan oleh para peneliti dalam menguji 

dalam validitas adalah korelasi produk momen pearson. Tingkat signifikansi digunakan sebagai 

tolak ukur dalam menilai validitas item. Dalam pengambilan keputusan untuk menguji 

keabsahan indikatornya adalah: 

1. Jika nilai signifikansi > 5% maka item tersebut tidak valid. 

2. Jika nilai signifikansi < 5% maka item tersebut valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Sugiharto dalam Sanaky, (2021) menjelaskan bahwa reliabilitas berkaitan dengan 

pemahaman bahwa alat yang dipakai dalam penelitian untuk mengumpulkan data dapat 

dipercaya dan mencerminkan informasi yang akurat di lapangan. Untuk menilai reliabilitas, 

penelitian ini menggunakan metode Cronbach Alpha, yang menghitung korelasi antara semua 

variabel dengan ambang batas reliabilitas yang dapat diterima, biasanya di atas 0,6. Tingkat 

reliabilitas ini dapat dinilai menggunakan perangkat lunak SPSS. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Menurut Mardiatmoko, (2020) uji asumsi klasik merupakan serangkaian evaluasi yang 

dilakukan untuk menentukan apakah terdapat isu pada dasar-dasar asumsi dalam model regresi 

linier OLS (Ordinary Least Squares) .Tujuannya adalah untuk menghasilkan model analisis 

yang akurat. Tiga jenis pengujian asumsi dasar yang akan diterapkan pada penelitian ini 

meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas.  

 

Uji Normalitas 

Ghozali (2016) mendefinisikan uji normalitas dilakukan untuk mengevaluasi apakah 

pada suatu model regresi, variabel independen, variabel dependen, atau sama-sama mempunyai 

distribusi yang beraturan. Apabila variabel tidak memenuhi distribusi normal, hasil uji statistik 

dianggap tidak valid. Untuk mengevaluasi apakah data tersebut terdistribusi normal dapat 

menggunakan One Sample Kolmogorov Smirnov dimana jika signifikansi melebihi 5% atau 

0,05, maka data tersebut dianggap memenuhi kriteria distribusi normal. Sebaliknya, jika hasil 

pengujian One Sample Kolmogorov Smirnov menunjukkan angka signifikansi di bawah 5% 

atau 0,05, maka data dianggap tidak mengikuti distribusi normal. 

 

Uji Multikolineritas 

Tujuan dari pengujian multikolinearitas adalah untuk mengevaluasi apakah terdapat 

hubungan antara variabel independen dalam model regresi (Ghozali 2016). Multikolinearitas 

dapat mengakibatkan variabel yang dominan terlibat dalam sampel, yang berujung pada 

tingginya kesalahan standar, sehingga membuat nilai t menjadi kurang signifikan dibandingkan 
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dengan tabel t saat menganalisis koefisien. Ini mengindikasikan bahwa tidak terdapat 

keterkaitan linier antara variabel yang berdiri sendiri yang terpengaruh oleh variabel yang 

dipengaruhi. 

Untuk menentukan apakah suatu model regresi mengalami multikolinearitas, dapat 

diperhatikan nilai toleransi dan faktor inflasi varians. Nilai toleransi menilai seberapa besar 

variasi dalam variabel independen yang tidak dapat diungkapkan oleh variabel independen 

lainnya. Puspa dkk., (2021) memberikan pedoman berdasarkan nilai Tolerance dan VIF bahwa 

jika nilai toleransi melebihi 0,10, maka model regresi tidak akan mengalami multikolinearitas. 

Sebaliknya, apabila nilai toleransi berada di bawah 0,10, maka terdapat multikolinearitas dalam 

model regresi. petunjuk dalam pengambilan keputusan berdasarkan nilai Variance Inflation 

Factor (VIF) menyatakan bahwa jika nilai VIF < 10,00, maka model regresi bebas dari 

multikolinearitas. Namun, apabila jumlah VIF > 10,00, itu berarti multikolinearitas muncul 

dalam model regresi. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji berfungsi untuk mengevaluasi apakah model regresi memperlihatkan variasi yang 

berbeda dalam perubahan sisa antara pengamatan. Jika varians tersebut beragam, hal ini disebut 

heteroskedastisitas. Uji Glejser adalah teknik yang diterapkan untuk mendeteksi adanya 

heteroskedastisitas pada model regresi linier berganda. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka 

dapat diambil kesimpulan bahwa heteroskedastisitas tidak ada. Namun, apabila nilai 

signifikansinya di bawah 0,05, maka hal ini menandakan adanya indikasi heteroskedastisitas. 

di mana variabel independen diregresikan pada jumlah absolut dari residual. Model penelitian 

yang ideal seharusnya bebas dari heteroskedastisitas (Ghozali, 2016). 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut Rifai (dalam Rahmawati, 2022), Analisis regresi linier berganda pada dasarnya 

diaplikasikan untuk menyelidiki hubungan ketergantungan di dalam variabel yang menjadi 

sasaran dan yang bebas. Tujuan dari analisis ini adalah untuk meramalkan jumlah rata-rata 

populasi atau angka variabel yang menjadi sasaran berdasarkan variabel bebas yang telah 

diketahui. Pada penelitian ini, variabel independennya yaitu Brand Image (X1), Store 

Atmosphere (X2), dan Customer Experience (X3), sementara variabel dependen merupakan 

Minat Beli Ulang (Y1). Oleh karena itu, persamaan analisis regresi linier berganda dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

Y = β0 + β1X1+ β2X2 + β3X3 + e 

Y : Minat Beli Ulang 

β0 : Konstanta 

β1 : Koefisien regresi Brand Image 

X1 : Brand Image 

β2 : Koefisien regresi Store Atmosphere 

X2 : Store Atmosphere 

β3 : Koefisien regresi Customer Experience 

X3 : Customer Experience 

e : error 

 

Uji t (parsial) 

 Uji-t secara mendasar dimanfaatkan untuk menilai sejauh mana dampak dari satu 

variabel independen secara tersendiri dalam menerangkan variasi pada variabel dependen 

(Ghozali, 2018). Pada penelitian ini menggunakan tingkat probabilitas  95% atau α = 5%. 

Dengan kriteria  keputusan :  
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a) Apabila tingkat signifikansi berada di bawah 5%, maka Ha dapat diterima dan variabel 

bebas memiliki dampak secara individual terhadap variabel terikat.  

b) Apabila nilai signifikan melebihi 5%, sehingga hipotesis alternatif (Ha) akan ditolak, 

yang mengindikasikan variabel independen tidak berpengaruh secara parsial untuk 

variabel dependen. 

 

Uji F 

 Berdasarkan Ghozali (2018), uji f membuktikan bahwa semua variabel independen 

yang ditambahkan dalam model memiliki pengaruh secara simultan terhadap varibael 

dependen. Tujuan dari uji F ialah sebagai alat mengevaluasi apakah masing-masing variabel 

independen (X) menghasilkan dampak yang berarti terhadap variabel dependen (Y) saat diuji 

dengan bersamaan. Dalam pengujian serentak ini, digunakan nilai probabilitas signifikansi 

yang telah ditetapkan. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

Sebaliknya, jika nilai probabilitas signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

 

Koefisien Determinasi 

Secara umum koefisien determinasi (R²) berfungsi menilai seberapa efektif sebuah 

model dalam merepresentasikan variasi yang terdapat pada variabel dependen. jumlah 

koefisien determinasi memiliki kisaran antara nol hingga satu (Ghozali, 2018:97). Apabila 

nilainya rendah, hal ini menunjukkan variabel independen memiliki kapasitas yang kurang 

signifikan terhadap variabel terikat. Sebaliknya, jika jumlah R² mendekati satu, itu menandakan 

bahwa variabel independen sepenuhnya dapat memberikan informasi yang diperlukan untuk 

memprediksi variasi dalam variabel tergantung. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 

Profil Objek Penelitian 

 Di Yogyakarta Starbucks pertama kali membuka gerainya pada tahun 2007 yang 

terletak di Plaza Ambarukmo Yogyakarta. Hingga saat ini tercatat sudah ada 11 gerai Starbucks 

yang berada di Daerah Istimewa Yogyakarta. Objek pada penelitian ini adalah pelanggan yang 

saat ini berada di Yogyakarta dan sudah melakukan pembelian produk Starbucks lebih dari satu 

kali. Dengan menggunakan teknik purposive sampling, berhasil didapatkan 100 responden 

dengan mengajukan 21 pernyataan melalui Google Form. 

 

Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Sumber: Data Primer yang dioalah (2024) 

 Merujuk pada Tabel 4.1, partisipan pria dalam studi ini mencapai 44 orang (44%), 

sementara partisipan wanita berjumlah 56 orang (56%). Dengan demikian, kategori yang 

dominan dalam penelitian ini adalah perempuan. 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Dari hasil kuisioner yang dikumpulkan berdasrkan usia responden sebagai berikut: 
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      Sumber: data yang diolah (2024) 

 Pada Tabel 4.2, dapat dilihat dari 100 partisipan, terhitung 70 orang (70%) berada 

dalam rentang usia 17 hingga 24 tahun. Yang berumur 25-30 tahun terdiri dari 15 orang (15%), 

sedangkan kelompok usia 31-34 tahun mencakup 14 orang (14%). Partisipan memiliki umur 

35 tahun hanya 1 orang (1%). Dengan demikian, kelompok usia yang paling dominan dalam 

penelitian ini adalah rentang usia 17-24 tahun. 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  

Hasil kuisioner yang sudah dididapat tentang pekerjaan responden sebagai berikut: 

   Sumber: data yang diolah (2024) 

 Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.3, dari total 100 responden, 

Sebanyak 66 responden, atau 66% dari total, berasal dari kalangan pelajar atau mahasiswa. 

Status sebagai wiraswasta Sebanyak 8 responden (8%). Jumlah responden yang bekerja sebagai 

Pegawai Negeri Sipil adalah 8 orang (8%). Sementara itu, 10 responden (10%) bekerja sebagai 

karyawan. Terakhir, ada 8 responden (8%) yang memiliki pekerjaan lain diluar alternatif yang 

disediakan dalam kuesioner. Berdasarkan pekerjaannya, responden dalam penelitian ini yang 

banyak mendominasi untuk melakukan pembelian ulang yaitu pekerjaan sebagai 

pelajar/mahasiswa. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Reabilitas 
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              Sumber: Data Primer yang diolah (2024) 

 Berdasarkan tabel 4.5, nilai Cronbach’s Alpha pada uji reabilitas Brand Image 

0,823, Store Atmosphere 0,841, Customer Experience 0,838, dan Minat Beli Ulang 0,899. 

Semua nilai tersebut menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6. Jadi, item 

pernyataan yang digunakan dalam variabel Brand Image, Store Atmosphere, Customer 

Experience, dan Minat Beli Ulang dianggap reliabel dalam penelitian ini. 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

 Uji normalitas dilakukan untuk mengevaluasi apakah variabel dependen dan 

variabel independen mengikuti distribusi normal. Salah satu teknik yang digunakan 

untuk menilai apakah nilai-nilai residual termasuk dalam kategori normal atau tidak 

adalah melalui Uji Kolmogorov-Smirnov (K-S Test). Jika nilai Asym.Sig (2-tailed) lebih 

besar dari 0,05, maka penelitian tersebut sudah memenuhi syarat uji normalitas. 

 Sumber: Data Primer yang diolah (2024) 

 Berdasarkan pada tabel 4.5 dapat diketahui bahwa nilai Asymp.Sig (0,611) > α 

(0,05). Hasil pada uji normalitas ini menunjukkan normal. 

Uji Multikolinearitas  

Proses pengambilan keputusan dalam analisis multikolinearitas dilakukan 

dengan memeriksa apakah nilai toleransi lebih dari 0,10 dan VIF di bawah 10,00. Jika 

demikian, data tersebut dianggap tidak memiliki masalah multikolinearitas.  

 

        Sumber: data yang diolah (2024) 

 Merujuk pada tabel 4.6, hasil analisis multikolinearitas untuk variabel Brand Image, 

Store Atmosphere, Customer Experience memperlihatkan bahwa nilai Tolerance untuk 

keseluruhan variabel melebihi 0,10, sedangkan nilai VIF (Variance Inflation Factor) dari ketiga 

variabel tersebut juga berada di bawah 10,00. Telah disimpulkan tidak terdapat keterkaitan 

yang signifikan antara variabel bebas yang menunjukkan adanya multikolinearitas. 

 

 

 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Normalitas 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Multikolinearitas 
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Uji Heterokedastisitas 

Untuk mengidentifikasi adanya heteroskedastisitas, dilakukan Uji Glejser dengan 

menghubungkan nilai absolut residual terhadap variabel independen. Apabila hasil pengujian 

Glejser menyatakan angka di atas 0,05, setekah itu disimpulkan bahwa tidak terdapat indikasi 

heteroskedastisitas. Berikut adalah hasil dari uji heteroskedastisitas.: 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer yang diolah (2024) 

 Dari data Uji Heterokedastisitas pada tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa pada 

variabel Brand Image (X1) nilai signifikansi (sig) 0,00 lebih kecil dari nilai ambang α (0,05) 

yaitu telah terjadi heterokedestisitas pada variabel Brand Image. Sedangkan pada variabel Store 

Atmosphere (X2) nilai signifikansi (sig) 0,86 dan variabel Customer Experience (X3) nilai 

signifikansi (sig) 0,06 menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah heteroskedastisitas. 

 

Hasil Analisis Data 

Analisis Statistik Deskriptif 

 Anilisis Statistik Deskriptif berfungsi untuk mendefinisikan penelitian terhadap 

variabel Brand Image (X1), Store Atmosphere (X2), dan Customer Experience (X3) dengan cara 

menyebarluaskan kuesioner yang berisi pernyataan-pernyataan kepada 100 orang responden. 

Penilaian dari responden terhadap variabel yang diteliti dapat digolongkan ke dalam lima 

kriteria berdasarkan rata-rata yang terdapat pada tabel berikut: 

Berdasarkan tabel diatas, analisis deskriptif terhadap keempat variabel penelitian adalah 

sebagai berikut: 

 

Brand Image (X1) 

Brand image diukur dengan cara memberikan 6 item pernyataan. Skor total dari 6 pernyataan 

tersebut kemudian dirata-rata. Berikut merupakan hasil analisis deskriptif pada variabel brand 

image (X1): 

Tabel 4. 8 Distiribusi Frekuensi Brand Image X1 
No Pernyataan Rata-rata Kategori 

X1.1 Saya mengetahui Starbucks merupakan merek yang 

bagus dan selalu menjadi incaran konsumen. 

4,28 Sangat tinggi 

Tabel 4. 6 Hasil Uji Heteroskedestisitas 

Tabel 4. 7 Kategori Penilaian Responden 
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X1.2 Saya lebih senang berbelanja pada gerai Starbucks yang 

ada di Yogyakarta dibandingkan pada gerai Starbucks 

lainnya. 

3,80 Tinggi 

X1.3 Saya lebih mengincar merek Starbucks dikarenakan 

memiliki kualitas rasa yang stabil dibandingkan dengan 

merek lain. 

4,09 Tinggi 

X1.4 Saya lebih suka produk merek Starbucks karena mudah 

untuk diingat. 

4,05 Tinggi 

X1.5 Saya mengetahui bahwa merek Starbucks merupakan 

merek yang mudah didapatkan dipasaran. 

4,23 Sangat tinggi 

X1.6 Saya mengetahui bahwa Starbucks selalu menyediakan 

tampilan dan kemasan produk yang bisa memenuhi 

kebutuhan konsumen. 

4,24 Sangat tinggi 

 Rata-rata Brand Image 4,11 Tinggi 

Sumber: Data Primer yang diolah (2024) 

 Mengarah pada tabel 4.9 yang menunjukkan enam pernyataan mengenai variabel 

brand image, didapati skor terendah sebesar 3,8 dengan kategori penilaian responden yang 

tinggi dan skor tertinggi sebesar 4,28 dengan kategori penilaian responden yang sangat tinggi. 

Rata-rata nilai pada variabel brand image mencapai 4,11, yang termasuk dalam kategori tinggi 

atau dapat dianggap terikat. 

 

Store Atmosphere (X2) 

Tabel 4. 9 Distribusi Frekuensi Store Atmosphere X2 
No. Pernyataan Rata-

rata 

Kategori 

X2.1 Kebersihan yang selalu terjaga pada gerai Starbucks menarik 

saya untuk datang berkunjung kembali. 

4,30 Sangat tinggi 

X2.2 Mendengarkan playlist musik yang diputar pada gerai dapat 

membuat suasana saya nyaman saat sedang berbelanja. 

4,41 Sangat tinggi 

X2.3 Layanan jaringan internet yang tersedia dapat mendukung 

aktivitas pekerjaan ataupun studi saya. 

4,40 Sangat tinggi 

X2.4 Saya puas dengan adanya area outdoor pada gerai Starbucks 

dikarenakan memiliki suasana yang lebih nyaman. 

4,30 Sangat tinggi 

X2.5 Area parkir yang luas dan nyaman dapat memberikan saya rasa 

aman saat sedang berbelanja pada gerai Starbucks. 

4,29 Sangat tinggi 

Rata-rata Store Atmospehre 4,34 Sangat tinggi 

Sumber: Data primer yang dioalah (2024)  

 Merujuk pada tabel 4.10, terdapat lima pernyataan terkait variabel store 

atmposphere, di mana skor terendah tercatat sebesar 4,29 dengan kategori penilaian responden 

yang sangat tinggi dan skor tertinggi mencapai 4,41 juga dalam kategori penilaian responden 

yang sangat tinggi. Rata-rata nilai untuk variabel store atmosphere adalah 4,34, yang dalam 

kategori sangat tinggi atau dapat dianggap terkait. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli Ulang 

 Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan, didapati variabel brand image (X1) 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel minat beli ulang (Y). Hal ini terlihat dari 

hasil analisis regresi yang menunjukkan nilai positif sebesar 0,519, yang mengindikasikan 

adanya hubungan positif dengan minat beli ulang. Hasil uji t mengungkapkan bahwa nilai 

signifikan dari variabel brand image adalah 0,000 < 0,05, dengan t hitung sebesar 5,491, yang 

lebih besar dari t tabel sebesar 1,984. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

alternatif (Ha1) diterima, dan hipotesis (Ho1) ditolak, yang berarti brand image (X1) memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap minat beli ulang (Y). 
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 Hasil uji ini menunjukkan bahwa peningkatan brand image di toko akan memberikan 

efek pada peningkatan minat beli ulang konsumen terhadap produk Starbucks di Yogyakarta. 

Di sisi lain, penurunan brand image akan mengakibatkan penurunan minat beli ulang di 

Starbucks Yogyakarta. Temuan ini selaras dengan kajian  dari penelitian (Hidayah & Apriliani, 

2019) ) yang menyatakan bahwa Citra Merek memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap ketertarikan beli ulang konsumen batik Pekalongan. 

 

Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Minat Beli Ulang 

 Berdasarkan hasil pengujian hipotetis yang telah dilaksanakan, terungkap bahwasannya 

variabel store atmosphere (X2) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat beli ulang 

(Y). Hal ini terungkap dari hasil analisis regresi yang menunjukkan nilai positif sebesar 0,479, 

yang mengindikasikan adanya hubungan yang positif antara kedua variabel tersebut. Uji t 

mengungkapkan nilai signifikan dari store atmosphere yaitu 0,001 < 0,05, dengan t hitung 

sebesar 3,270, yang lebih besar daripada t tabel 1,984. Dinyatakan bahwa hipotesis alternatif 

(Ha2) diterima dan hipotesis nol (Ho2) ditolak. Store atmosphere (X2) berkontribusi secara 

signifikan terhadap minat beli ulang (Y). 

Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan pada store atmosphere akan 

menyebabkan kenaikan jumlah konsumen yang tertarik untuk bertransaksi ulang pada produk 

Starbucks di Yogyakarta. Di sisi lain, jika kondisi atmosfer toko menurun, ketertarikan untuk 

melakukan Pembelian Ulang juga akan berkurang. Temuan ini dikuatkan oleh studi (Sari & 

Solichin, 2021), yang  mengungkapkan bahwa Store Atmosphere mempunyai pengaruh besar 

terhadap ketertarikan konsumen dalam melakukan Pembelian Ulang di Cwimie Malang 

Bangko. 

 

Pengaruh Customer Experience Terhadap Minat Beli Ulang 

 Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, ditemukan bahwa variabel customer 

experience (X3) tidak memiliki dampak signifikan terhadap minat beli ulang (Y). Hal ini 

terlihat dari hasil regresi yang menunjukkan angka sebesar 0,186, uji t dari customer experince 

adalah 0,325 > 0,05, dengan t hitung sebesar 0,989 < t tabel 1,984. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis (Ho3) diterima dan hipotesis (Ha3) ditolak, artinya customer 

experience (X3) tidak berpengaruh secara signifikan untuk minat beli ulang(Y). 

Temuan dari pengujian ini mengindikasikan bahwa variabel customer experince tidak mampu 

memengaruhi minat beli ulang produk Starbucks di Yogyakarta. Hasil kajian ini berseberangan 

dengan penemuan yang dilakukan oleh Ailudin & Sari, (2019) yang telah membuktikan bahwa 

customer experince memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen One 

Eighty Coffee Bandung. Namun, temuan ini sesuai berdasarkan penelitian yang diteliti oleh 

Sofiyyah & Fietroh, (2024) yang memperlihatkan bahwa customer experience tidak 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention (Y) pada Pengguna 

Produk Skincare Scarlett di Kecamatan Sumbawa. 

 

Implikasi Penelitian 

Implikasi Teoritis 

 Implikasi teoritis dari studi ini mengenai Pengaruh Brand Image, Store Atmosphere, 

Customer Experince Terhadap Minat Beli Ulang produk Starbucks di Yogyakarta telah diuji. 

Temuan penelitian mengindikasikan bahwa Customer Experince tidak berpengaruh terhadap 

Minat Beli Ulang produk Starbucks di Yogyakarta. 

 Di sisi lain, variabel Brand Image dan Store Atmosphere terbukti memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Minat Beli Ulang konsumen. Perbedaan hasil uji ini menunjukkan perlunya 

evaluasi kembali mengenai pengaruh Customer Experience terhadap Minat Beli Ulang. Hal ini 

mengindikasikan bahwa teori-teori yang ada perlu diperluas untuk mempertimbangkan faktor-
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faktor lain yang mungkin lebih relevan, tergantung pada konteks, jenis industri, dan segmen 

konsumen yang diteliti pada subjek dan objek yang berbeda di masa depan. 

 

Implikasi Manajerial 

 Hasil penelitian ini memberikan implikasi manajerial berupa masukan dan saran bagi 

pihak Starbucks di Yogyakarta untuk memastikan bahwa citra merek tetap menjadi prioritas 

utama. Meskipun customer experience tidak terbukti berpengaruh, konsistensi produk tetap 

harus dijaga guna mendorong minat beli ulang. Selain itu, dalam aspek store atmosphere, 

Starbucks perlu mempertahankan suasana yang nyaman, baik di area indoor maupun outdoor, 

untuk menciptakan loyalitas pelanggan yang dapat mendorong pembelian ulang.  

 

PENUTUP  
 

Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Variabel Brand Image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang 

(Y) konsumen pada produk Starbucks di Yogyakarta dengan nilai t hitung diperoleh 

sebesar 5,491 dengan signifikansi 0,000 

2. Variabel Store Atmosphere (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 

Ulang (Y) konsumen pada produk Starbucks di Yogyakarta dengan nilai t hitung diperoleh 

sebesar 3,270 dengan signifikansi 0,000 

3. Variabel Customer Experience (X3) tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Minat Beli Ulang (Y) konsumen pada produk Starbucks di Yogyakarta dengan nilai t 

hitung diperoleh sebesar 0,989 dengan signifikansi 0,325. 

4. Variabel Brand Image (X1), Store Atmosphere (X2), dan Customer Experience (X3) secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang (Y) konsumen pada 

produk Starbucks di Yogyakarta dengan nilai F hitung diperoleh sebesar f hitung 124,620 

> f tabel 2,70 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

 

Keterbatasan Peneleltian dan Saran  

Keterbatasan Penelitian 

 Dalam penelitian ini masih terdapat beberapa keterbatasan, yaitu berdasarkan hasil 

analisis koefisien determinasi yang menunjukkan bahwa variabel independen (Brand Image, 

Store Atmosphere, dan Customer Experience) hanya dapat mempengaruhi variabel dependen 

(Minat Beli Ulang) sebesar 78,9%. Sementara itu, 21,1% diperkirakan dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. Oleh karena itu, diharapkan hasil 

penelitian ini dapat menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya dalam pengembangan 

variabel penelitian. 

 

Saran 

Dari hasil analisis data dan kesimpulan, maka saran yang dapat diberikan dalam penelitian ini 

yaitu, sebagai berikut:  

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image merupakan variabel dengan pengaruh 

tertinggi terhadap Minat Beli Ulang. Oleh karena itu, Starbucks di Yogyakarta perlu 

mempertahankan atau bahkan meningkatkan Brand Image yang sudah baik di mata 

konsumen, agar gerai tersebut tetap menjadi pilihan utama bagi pelanggan. 

2. Store Atmosphere di Starbucks di Yogyakarta sangat penting dan harus dijadikan salah satu 

faktor yang perlu dipertahankan. Suasana di dalam gerai memiliki ciri khas dan 

keunggulan, seperti ruang yang menciptakan kenyamanan bagi konsumen dan daftar putar 

musik yang disesuaikan dengan selera pelanggan. 
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3. Berdasarkan temuan penelitian, Customer Experience tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap Minat Beli Ulang Produk Starbucks di Yogyakarta. Oleh karena itu, 

peneliti merekomendasikan agar pelayanan kepada konsumen ditingkatkan dengan tujuan 

nantinya gerai tersebut tetap menjadi pilihan utama bagi pelanggan. 

4. Bagi penelitan berikutnya, disarankan untuk menambah variabel lainnya yang dapat 

mempengaruhi Minat Beli Ulang. 
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