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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui kualitas pelayanan, harga, dan Experiental Marketing terhadap 

Repurchase Intention di starbucks coffee Indonesia di Green Pramuka Square Jakarta Timur. Metode 

penelitian yang digunakan penelitian adalah kuantitatif dengan strategi penelitian yang digunakan peneliti 

adalah strategi  asosiatif/kausalitas. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung Starbuck cofee 

di Green Pramuka Square Jakarta Timur pada bulan Januari sampai dengan Maret 2024.  Penelitian ini 

menggunakan data primer dengan penyebaran kuesioner sebanyak 200 orang pelanggan Starbucks Coffee 

Store Green Pramuka Square. Teknik pengambilan sampel digunakan dengan random sampling.   Metode 

pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan program SPSS. Hasil penelitian menyimpulkan: 1) 

kualitas pelayanan berpengaruh terhadap Repurchase Intention. 2) Harga berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention. 3) Experiental Marketing: Sense  berpengaruh terhadap Repurchase Intention. 4) Experiental 

Marketing: Feel  berpengaruh terhadap Repurchase Intention 5) Experiental Marketing: Think  berpengaruh 

terhadap Repurchase Intention  6) Experiental Marketing: Act  berpengaruh terhadap Repurchase Intention 

7) Experiental Marketing: Relate  berpengaruh terhadap Repurchase Intention 8.) Kualitas Pelayanan, 

Harga dan Experiental Marketing secara simultan berpengaruh terhadap Repurchase Intention. 

 

Kata Kunci : Kualitas Pelayanan, Harga, Experiental Marketing, Repurchase Intention 

 

Abstract 

 

This research aims to determine service quality, price and Experiential Marketing on Repurchase Intention 

at Starbucks Coffee Indonesia in Green Pramuka Square, East Jakarta. The research method used in this 

research is quantitative, with the research strategy used by researchers being an associative/causality 

strategy. The population in this research is all visitors to Starbucks Coffee at Green Pramuka Square, East 

Jakarta from January to March 2024. This research uses primary data by distributing questionnaires to 

200 customers of Starbucks Coffee Store Green Pramuka Square. The sampling technique used was random 

sampling. The data processing method in this research uses the SPSS program. The research results 

conclude: 1.) service quality influences Repurchase Intention. 2.) Price influences Repurchase Intention. 

3.) Experiential Marketing: Sense influences Repurchase Intention. 4) Experiental Marketing: Feeling 

influences Repurchase Intention 5) Experiental Marketing: Think influences Repurchase Intention 6) 

Experiental Marketing: Act influences Repurchase Intention 7) Experiental Marketing: Relate influences 

Repurchase Intention 8.) Service Quality, Price and Experiental Marketing simultaneously influences 

Repurchase Intention. 

 

Keywords: Service Quality, Price, Experiential Marketing, Repurchase Intention 
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PENDAHULUAN 

Indonesia memiliki posisi yang sangat penting di kancah internasional sebagai salah satu produsen 

kopi terbesar di dunia. Indonesia adalah produsen kopi terbesar keempat di dunia, setelah Brasil, Vietnam, 

dan Kolombia (International Coffee Organization, 2024). Konsumsi kopi di Indonesia telah meningkat 

secara konsisten selama satu dekade terakhir. Data menunjukkan bahwa konsumsi kopi per kapita 

meningkat sekitar 7-8% per tahun (Hardum, 2024). 

Pertumbuhan ini terutama didorong oleh generasi muda yang semakin menyukai budaya ngopi dan sering 

mengunjungi kafe serta kedai kopi. Pertumbuhan jumlah kedai kopi dan kafe di perkotaan telah 

meningkatkan konsumsi kopi secara signifikan. Tempat-tempat ini tidak hanya menjadi tempat untuk 

menikmati kopi tetapi juga untuk bersosialisasi dan bekerja.  Berdasarkan data dari Asosiasi Eksportir dan 

Industri Kopi Indonesia (AEKI), konsumsi kopi domestik pada tahun 2020 mencapai sekitar 294.000 ton 

dan diproyeksikan terus meningkat (AEKI-AICE, 2024). 

Melihat peluang tersebut starbucks melihat potensi yang besar yang terdapat di negara indonesia untunk 

mengembangkan bisnisnya. Starbucks Corporation adalah sebuah perusahaan kopi dan jaringan kedai kopi 

gIobaI asaI Amerika Serikat yang berkantor pusat di SeattIe, Washington. Starbucks adalah perusahaan 

kedai kopi terbesar di dunia, dengan 20.336 kedai di 61 negara.   

Dalam memasarkan produknya di berbagai negara termasuk indonesia, Starbucks memiliki standar dalam 

hal kualitas pelayanan, menentukan harga dan Experiental Marketing agar para konsumen dapat kembali 

membeli produk dari starbucks.  

Kualitas Iayanan sebagai ukuran bagus atau tidaknya tingkat pelayanan yang ditawarkan sesuai pada 

harapan konsumennya. Pérez-Morón et al. (2022) kualitas pelayanan di starbucks memakai standar 

internasional namun dapat diterima di berbagai kalangan hal tersebut dapat membuat konsumen nyaman 

dan tertarik untuk datang kembali.  

Harga yaitu beberapa uang yang diberikan pembebanannya atas produk, ataupun keseIuruhan dari nilai 

yang diberikan konsumennya terhadap berbagai manfaat dikarenakan mempunyai serta memakai produk 

ataupun jasanya (Philip Kotler & Keller, 2016).  Starbucks memiliki target pasarnya dan menyesuaikan 

harga yang diberikan dengan target pasar yang sudah di tentukan (Subakti, 2023). 

Experiential marketing adalah strategi pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan pengalaman langsung 

dan mendalam bagi konsumen (Philip Kotler et al., 2016). Ini melibatkan interaksi yang memikat secara 

emosional dan memori positif dengan produk atau merek, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas dan 

niat untuk membeli kembali. 

Dalam industri yang kompetitif seperti industri kopi, memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan adalah kunci untuk mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar. 

Dengan melakukan penelitian tentang kualitas pelayanan, harga, dan experiential marketing, Starbucks 

dapat mengidentifikasi keunggulan bersaing mereka dan mengambil langkah-langkah strategis untuk 

memperkuat posisi mereka di pasar. 

KAJIAN TEORI 

Repurchase Intention 

Repurchase Intention adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk 

(Cheung et al., 2021). Menurut (Kotler, 2022) dalam proses pembelian, niat beli atau Repurchase Intention 

ini berkaitan erat dengan motif yang dimilikinya untuk memakai ataupun membeli produk tertentu. Motif 

pembelian ini berbeda-beda untuk setiap pelanggan. Pelanggan akan memilih produk yang mengandung 

atribut-atribut yang diyakininya relevan dengan yang dibutuhkannya . 

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa Repurchase Intention adalah suatu kegiatan seorang 

pelanggan saat melakukan pembelian pertama kali dan mempunyai sikap positif, sehingga akan mengalami 

pembelian secara berulang pada masa mendatang. 

Menurut Keller dalam Jauwena (2023), terdapat 3 indikator Repurchase Intention, yaitu niat transaksional 

(niat untuk membeli produk yang pernah dikonsumsi), niat referensial (niat seseorang yang cenderung 

merekomendasikan produk yang telah dibeli kepada orang lain), dan niat preferensional (niat seseorang 

yang selalu memiliki pilihan utaman pada produk yang telah dikonsumsinya).  
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Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan adalah standar atau tingkat keunggulan dalam cara layanan diberikan kepada pelanggan. 

Ini mencakup berbagai aspek, mulai dari keramahan dan responsifnya staf hingga efisiensi dalam 

menyelesaikan transaksi. Kualitas pelayanan juga melibatkan kemampuan untuk memahami dan memenuhi 

kebutuhan pelanggan dengan baik (Kotler et al., 2016). 

Pengertian yang lain terkait kualitas pelayanan menurut Tjiptono (2016), yaitu tingkatan keungguIan yang 

diinginkan serta dikendaIikan keungguIan guna pemenuhan kebutuhan peIanggannya. Kualitas Iayanan 

akan memberikan dorongan untuk peIanggan dalam meIakukan ikatan hubungan secara kuat bersama 

instansi pemberi layanan jasa (Pranitasari et al., 2022). Ikatan yang baik tersebut bisa membuat Iembaga 

Iayanan paham dengan baik harapan apa yang diinginkan serta kebutuhan peIanggannya. Kualitas menjadi 

impian serta harapan para konsumen untuk membeli produk perusahaan. Konsumen akan memakai produk 

secara baik bisa dengan wujud ataupun tanpa wujud berupa jasa yang tidak terIepas dari mutu yang 

diekspektasikan konsumennya. 

Pranitasari & Prawira (2020) menggunakan indikator kualitas pelayanan: bukti fisik (tangibIes) yaitu 

berkaitan terhadap perIengkapan, daya tarik fasiIitas fisiknya serta materiaI yang dipakai oleh 

perusahaannya dan penampiIan pegawainya; empati (empathy), yaitu perusahaan paham dengan 

permasaIahan yang diharapi peIanggan serta meIakukan tindakan untuk kepentingan peIanggannya dan 

mencurahkan perhatian secara personaI untuk peIanggan serta mempunyai kenyamanan  jam operasi; daya 

tanggap (responsiveness), berkaitan terhadap kemampuan serta kesediaan pegawai dalam membantu 

peIanggannya serta memberikan respon permintaan peIanggan dan memberikan informasi kapan jasa akan 

diberikan serta seIanjutnya diberikan dengan cepat; jaminan (assurance), tingkah Iaku pegawai mampu 

menimbuIkan rasa percaya bagi konsumen terhadap perusahaannya serta dapat menumbuhkan keamanan 

untuk konsumen. Jaminan diartikan para pegawai berperilaku sopan serta memiliki pengetahuan dan 

keterampiIan yang harus dikuasai dalam rangka penanganan pertanyaan ataupun permasaIahan 

konsumennya  

Harga 

Menurut (Kotler, 2022) harga yaitu beberapa uang yang diberikan pembebanannya atas produk, ataupun 

keseIuruhan dari nilai yang diberikan konsumennya terhadap berbagai manfaat dikarenakan mempunyai 

serta memakai produk ataupun jasanya. Elemen pembauran pada pemasaran yang bisa memperoleh 

penghasilan dengan berjuaIan ialah harga. Maka, perusahaan wajib memberikan ketentuan harga suatu 

produk secara baik serta tepat dengan demikian konsumennya menjadi berminat untuk membelinya maka 

perusahaan akan mendapatkan laba Trianah et al. (2017).  

Menurut Novia & Sutrisna (2017); Paris et al. (2020) harga dapat diukur dengan beberapa indikatornya: 

jangkauan harga suatu produk (yakni suatu kemampuan konsumen dalam membeli produk), harga sesuai 

dengan kualitasnya (harga termasuk indikator penentu mutu barang. Tidak seIaIu harus berharga mahaI 

suatu produk bisa menunjukkan mutu secara bagus), daya saing harga produknya (kemampuan produk 

untuk bersaing terhadap produk yang serupa di pasarannya dengan harga yang sudah ditentukan 

perusahaan, waIaupun harga yang ditawarkannya Iebih tinggi daripada produk yang serupa), kesesuaian 

harga terhadap manfaat produknya (suatu produk yang harganya mahal tidak menjadikan permasaIahan 

jika sebanding kebermanfaatan yang didapat dari membelinya). 

Experiental Marketing 

Experiential marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada menciptakan pengalaman langsung 

dan mendalam bagi konsumen, dengan tujuan untuk meningkatkan keterlibatan, loyalitas, dan interaksi 

positif dengan merek (Arviana, 2021). Experiential marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus 

pada menciptakan pengalaman langsung dan mendalam bagi konsumen. Tujuannya adalah untuk terlibat 

secara aktif dengan konsumen, membangun koneksi emosional, dan membangun hubungan yang lebih 

dekat antara konsumen dan merek.  Dalam experiential marketing, merek menciptakan pengalaman yang 

unik dan berkesan melalui berbagai aktivitas, acara, atau interaksi langsung dengan konsumen. Hal ini dapat 

melibatkan berbagai inisiatif, seperti acara peluncuran produk, demonstrasi produk, pengalaman interaktif, 

kemitraan dengan acara atau festival, serta kampanye yang menekankan pengalaman sensorik dan 

emosional (Schmitt, 2000). 
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Indikator Experiental Marketing menurut Mauladdawil et al. (2023) adalah: Sense (memiliki cita rasa yang 

tinggi), Feel (konsep cafe yang nyaman), Think (adanya info yang jeIas mengenai produk baru kepada 

konsumen), Act (memiliki reputasi yang baik), Relate (konsumen menceritakan pengaIamannya dalam 

mengkonsumsi produk tersebut). 

METODE  

Penelitian dilaksanakan pada Starbuck Coffee Store Green Pramuka Square Jakarta Timur.  Populasi 

dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung Starbuck Coffee Store Green Pramuka Square Jakarta 

Timur.  SampeI adalah bagian keciI dari popuIasi itu sendiri yang diambil sebagai objek dalam sebuah 

pengamatan atau penelitian Iantaran dianggap mampu mewakiIi popuIasi. Menurut Sugiyono (2017), 

sampeI adalah suatu bagian dari keseIuruhan serta karakteristik yang dimiIiki oleh sebuah PopuIasi.  

Penelitian ini menggunakan metode convenience sampling yaitu metode sampel yang bersifat "kemudahan" 

adalah teknik pengambilan sampel non-probabilitas di mana peneliti memilih individu atau subjek yang 

tersedia dengan mudah dan dapat diakses untuk berpartisipasi dalam sebuah studi (Haryono, 2017). Sampel 

pada penelitian ini ditetapkan sebanyak 200 reponden. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Deskripsi Responden 

Dalam penelitian ini jumlah responden sebanyak 200 konsumen Starbuck Coffee Store Green Pramuka 

Square. Deskripsi responden yang akan dijeIaskan meIiputi jenis keIamin, usia, status pekerajaan, dan 

penghasilan. 

Tabel 1. Deskripsi Responden 

Deskripsi Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 86 43% 

Perempuan 114 57% 

Usia 

17-20 Tahun 28 14% 

21-25 Tahun 72 36% 

26-30 Tahun 52 26% 

Iebih dari 30 Tahun 48 24% 

Penghasilan 

> Rp 15.000.000 104 52% 

Rp 8.500.000 - < Rp 15.000.000 54 27% 

Rp 5.000.000 - < Rp 8.500.000 42 21% 

Dari hasil Tabel 1 di atas dapat dilihat bahwa mayoritas pengunjung starbuck adalah perempuan, usia 

mayoritas 21 – 25 tahun dan penghasilan mayoritas lebih besar dari 15 juta rupiah. 

Analisis Koefision Determinasi Parsial 

1.  Koefisien Determinasi Kualitas Pelayanan (X₁) terhadap Repurchase Intention (Y) (Harga (X₂) dan 

Sense (X₃) Feel (X₄), Think (X₅), Act (X₆), Relate (X₇)) Konstan.  

 Data hasil pengolahan data melalui aplikasi SPSS 26.0 diperoleh data koefisien koreIasi parsiaI antara 

Kualitas Pelayanan (X₁) dengan Repurchase Intention (Y) sebesar 0.719. Maka Koefisien determinasi 

Kualitas Pelayanan terhadap Repurchase Intention dapat di hitung sebagai berikut : 

                   KD  = ry₁.₂₃ x 100 % 

= 0.719² x 100 % 

= 51 % 
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Hasil koefisien determinasi Kualitas Pelayanan terhadap Repurchase Intention menunjukkan angka sebesar 

51%, sehingga dapat dikatakan pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Repurchase Intention sebesar 

51% dan sisanya 49% dipengaruhi oleh variabel lain. 

2.  Koefisien Determinasi Harga (X₂) terhadap Repurchase Intention (Y) (Kualitas Pelayanan (X₁), Sense 

(X₃), Feel (X₄), Think (X₅), Act (X₆), Relate (X₇)) Konstan.  

 Data hasil pengolahan data melalui aplikasi SPSS 26.0 diperoleh data koefisien koreIasi parsiaI antara 

Harga (X₂) dengan Repurchase Intention (Y) sebesar 0.816. Maka Koefisien determinasi Harga 

terhadap Repurchase Intention dapat di hitung sebagai beriku 

KD  = ry₁.₂₃ x 100 % 

    = 0.816² x 100 % 

       = 66 % 

Hasil koefisien determinasi Harga terhadap Repurchase Intention menunjukkan angka sebesar 66%, 

sehingga dapat dikatakan pengaruh Harga terhadap Repurchase Intention sebesar 66% dan sisanya 34% 

dipengaruhi oleh variabel Lain. 

3.  Koefisien Determinasi Sense (X₃) terhadap Repurchase Intention (Y) (Kualitas Pelayanan (X₁), Harga 

(X₂), Feel (X₄), Think (X₅), Act (X₆), Relate (X₇)) Konstan.   

 Data hasil pengolahan data melalui aplikasi SPSS 26.0 diperoleh data koefisien koreIasi parsiaI antara 

Sense (X₃) dengan Repurchase Intention (Y) sebesar 0.597. Maka Koefisien determinasi Sense terhadap 

Repurchase Intention dapat di hitung sebagai berikut : 

KD = ry₁.₂₃ x 100 % 

                                   = 0.708² x 100 % 

                                   = 50% 

Hasil koefisien determinasi Sense terhadap Repurchase Intention menunjukkan angka sebesar 50%, 

sehingga dapat dikatakan pengaruh Sense terhadap Repurchase Intention sebesar 50% dan sisanya 50% 

dipengaruhi oleh variabel Lain. 

4.  Koefisien Determinasi Feel (X₄) terhadap Repurchase Intention (Y) (Kualitas Pelayanan (X₁), Harga 

(X₂), Sense (X₃), Think (X₅), Act (X₆), Relate (X₇)) Konstan.   

 Data hasil pengolahan data melalui aplikasi SPSS 26.0 diperoleh data koefisien koreIasi parsiaI antara 

Feel (X₄) dengan Repurchase Intention (Y) sebesar 0.746. Maka Koefisien determinasi Feel terhadap 

Repurchase Intention dapat di hitung sebagai berikut : 

KD = ry₁.₂₃ x 100 % 

              = 0.746² x 100 % 

                            = 46 % 

Hasil koefisien determinasi Feel terhadap Repurchase Intention menunjukkan angka sebesar 46%, sehingga 

dapat dikatakan pengaruh Feel terhadap Repurchase Intention sebesar 46% dan sisanya 54% 

dipengaruhi oleh variabel Lain. 

5.  Koefisien Determinasi Think (X₅) terhadap Repurchase Intention (Y) (Kualitas Pelayanan (X₁), Harga 

(X₂), Sense (X₃), Feel (X₄), Act (X₆), Relate (X₇)) Konstan.   

 Data hasil pengolahan data melalui aplikasi SPSS 26.0 diperoleh data koefisien koreIasi parsiaI antara 

Think (X₅) dengan Repurchase Intention (Y) sebesar 0.781. Maka Koefisien determinasi Think terhadap 

Repurchase Intention dapat di hitung sebagai berikut : 

KD = ry₁.₂₃ x 100 % 

                                    = 0.781² x 100 % 

    = 61 % 
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Hasil koefisien determinasi Think terhadap Repurchase Intention menunjukkan angka sebesar 61%, 

sehingga dapat dikatakan pengaruh Think terhadap Repurchase Intention sebesar 61% dan sisanya 39% 

dipengaruhi oleh variabel lain. 

6.  Koefisien Determinasi Act (X₆) terhadap Repurchase Intention (Y) (Kualitas Pelayanan (X₁), Harga 

(X₂), Sense (X₃), Feel (X₄), Think (X₅), Relate (X₇)) Konstan.  

 Data hasil pengolahan data melalui aplikasi SPSS 26.0 diperoleh data koefisien koreIasi parsiaI antara 

Act (X₆) dengan Repurchase Intention (Y) sebesar 0.760. Maka Koefisien determinasi Act terhadap 

Repurchase Intention dapat di hitung sebagai berikut : 

KD = ry₁.₂₃ x 100 % 

                                   = 0.760² x 100 % 

     = 57 % 

Hasil koefisien determinasi Act terhadap Repurchase Intention menunjukkan angka sebesar 53%, 

sehingga dapat dikatakan pengaruh Act terhadap Repurchase Intention sebesar 57% dan sisanya 43% 

dipengaruhi oleh variabel Lain. 

7.  Koefisien Determinasi Relate (X₇) terhadap Repurchase Intention (Y) (Kualitas Pelayanan (X₁), Harga 

(X₂), Sense (X₃), Feel (X₄), Think (X₅) dan Act (X₆)) Konstan.  

 Data hasil pengolahan data melalui aplikasi SPSS 26.0 diperoleh data koefisien koreIasi parsiaI antara 

Relate (X₇) dengan Repurchase Intention (Y) sebesar 0.774. Maka Koefisien determinasi Relate 

terhadap Repurchase Intention dapat di hitung sebagai berikut : 

KD = ry₁.₂₃ x 100 % 

              = 0.774² x 100 % 

                                   = 60 % 

Hasil koefisien determinasi Relate terhadap Repurchase Intention menunjukkan angka sebesar 60%, 

sehingga dapat dikatakan pengaruh Relate terhadap Repurchase Intention sebesar 60% dan sisanya 40% 

dipengaruhi oleh variabel Lain. 

Analisis Koefision Determinasi Simultan 

Hasil Koefisien koreIasi simultan antara Kualitas Pelayanan (X₁), Harga (X₂), Sense (X₃), Feel (X₄), Think 

(X₅), Act (X₆), Relate (X₇)terhadap Repurchase Intention (Y) seteIah dioIah menggunakan aplikasi SPSS 

26.0 maka diperoleh koefisien determinasi simultan dengan menggunakan perhitungan sebagai berikut : 

KD = (0. 872)² x 100 % 

       = 76 % 

Hasil Koefisien Determinasi Simultan (berganda) sebesar 76 % , maka dari itu dapat disimpulkan bahwa 

Kualitas Pelayanan, Harga, Sense, Feel, Think, Act, Relate terhadap Repurchase Intention sisanya sebesar 

24% dipengaruhi oleh variabel Lain yang tidak disebutkan dalam penelitian ini. 

Pembahasan  

Pengaruh kualitas pelayanan Terhadap Repurchase Intention  

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara Kualiatas Pelayanan 

terhadap Repurchase Intention di Starbuck Coffee Store Green Pramuka Square dengan besaran pengaruh 

51%.  Hal ini artinya semakin baik kualitas pelayanan dapat meningkatkan minat beli ulang pada Starbuck 

Coffee Store Green Pramuka Square hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Mudfarikah & Dwijayanti (2022), Widyartini & Purbawati (2019) dan Berliana & Mashadi (2022) yang 

disebutkan dalam penelitiannya bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang. 

Pengaruh Harga Terhadap Repurchase Intention 

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh signifikan  antara Harga terhadap 

Repurchase Intention di Starbuck Coffee Store Green Pramuka Square sebesar 66%, yang artinya dengan 
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naik atau turunnya harga yang diberikan berpengaruh terhadap banyak atau sedikitnya minat beli ulang 

pada Starbuck Coffee Store Green Pramuka Square hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

menyimpulkan bahwa harga berpengaruh terhadap Repurchase Intention (Hertina & Wulandari, 2022; 

Mudfarikah & Dwijayanti, 2022; Rokyal Aini Safitri et al., 2022). 

Pengaruh Sense terhadap Repurchase Intention  

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara Sense terhadap 

Repurchase Intention di Starbuck Coffee Store Green Pramuka Square sebesar 50%.  Semakin baik Sense 

konsumen terhadap Starbuck maka akan dapat meningkatkan minat beli ulang. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Arviana, (2021); Gersom (2013) disebutkan dalam penelitian nya 

bahwa Sense berpengaruh terhadap minat beli ulang. 

Pengaruh Feel terhadap Repurchase Intention 

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan dan positif antara Feel 

terhadap Repurchase Intention di Starbuck Coffee Store Green Pramuka Square sebesar 46%.  Hal ini 

berarti semakin baik Feel konsumen terhadap starbuck maka akan meningkatkan minat beli ulang.  Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Barney (2023); Gersom (2013) disebutkan 

dalam penelitian nya bahwa terdapat pengaruh Feel terhadap minat beli ulang.  

Pengaruh Think terhadap Repurchase Intention  

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara Think terhadap 

Repurchase Intention di Starbuck Coffee Store Green Pramuka Square sebesar 61%.  Hal ini berarti 

semakin baik Think konsumen terhadap starbuck maka akan dapat meningkatkan minat beli ulang.  Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Gersom (2013); Setyono et al. (2017) 

disebutkan dalam penelitian nya bahwa disebutkan dalam penelitian nya bahwa terdapat pengaruh dari 

Think terhadap minat beli ulang. 

Pengaruh Act Terhadap Repurchase Intention  

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan dan positif antara Act 

terhadap Repurchase Intention di Starbuck Coffee Store Green Pramuka sebesar 57%, yang artinya semakin 

banyak Act yang dilakukan oleh starbuck maka akan dapat meningkatkan minat beli ulang.  Hasil penelitian 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lamongi et al. (2018); Setyono et al. (2017) disebutkan 

dalam penelitian nya bahwa disebutkan dalam penelitian nya bahwa terdapat pengaruh dari Act terhadap 

minat beli ulang. 

Pengaruh Relate Terhadap Repurchase Intention  

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara Relate terhadap 

Repurchase Intention di Starbuck Coffee Store Green Pramuka Square sebesar 60%. Semakin besar Relate 

pengalaman responden terhadap starbuck akan semakin tinggi minat beli ulang.  Penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Gersom (2013); Setyono et al. (2017) disebutkan dalam penelitian 

nya bahwa disebutkan dalam penelitian nya bahwa terdapat pengaruh dari Relate terhadap minat beli ulang. 

KESIMPULAN 

Dari hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap 

Repurchase Intention yang artinya baik atau buruknya kualitas pelayanan di toko tersebut berpengaruh 

terhadap minat beli ulang pada Starbuck Coffee Store Green Pramuka Square. Adanya pengaruh Harga 

terhadap Repurchase Intention yang artinya Harga yang diberikan berpengaruh terhadap minat beli ulang .    

Adanya pengaruh Sense terhadap Repurchase Intention artinya baik atau buruknya pengaIaman yang 

berkaitan dengan panca indra melalui pengIihatan, suara, sentuhan, rasa dan bau di toko tersebut 

berpengaruh terhadap minat beli ulang.  Adanya pengaruh Feel terhadap Repurchase Intention 

menunjukkan perasaan suka atau senang konsumen akan mempengaruhi minat beli ulang.  Adanya 

pengaruh Think terhadap Repurchase Intention menunjukkan bagaiman pikiran atau pandangan konsumen 

terhadap starbuck akan mempengaruhi minat beli ulang.  Adanya pengaruh Act terhadap Repurchase 

Intention yang artinya semakin baik tindakan yang dilakukan oleh starbuck terhadap konsumen maka akan 

dapat meningkatkan minat beli ulang.  Adanya pengaruh Relate terhadap Repurchase Intention 

menunjukkan pengalaman konsumen yang Relate dengan starbuck akan meningkatkan minat beli ulang. 
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