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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dampak langsung 
electronic word of mouth, kualitas layanan, kualitas produk, dan store 
atmosphere terhadap minat beli ulang. Serta untuk mengetahui peran 
kepuasan konsumen sebagai mediator dalam hubungan antara electronic 
word of mouth, kualitas layanan, kualitas produk, dan store atmosphere 
terhadap minat beli ulang. Sampel yang dipakai untuk penelitian ini yaitu 
110 orang konsumen Mie Gacoan yang membeli produk Mie Gacoan 
secara dine in minimal 2 x dalam 3 bulan terakhir di cabang Mie Gacoan 
Daerah Istimewa Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan non probability dengan metode purposive 
sampling. Analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan 
Partial Least Square (PLS) dengan WarpPLS 8.0. Hasil yang didapat 
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) Electronic word of mouth 
secara langsung tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang, 2) Kualitas 
layanan secara langsung tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang, 3) 
Kualitas produk secara langsung berpengaruh terhadap minat beli ulang, 4) 
Store atmosphere secara langsung tidak berpengaruh terhadap minat beli 
ulang, 5) Kepuasan konsumen memediasi penuh (full mediation) pengaruh 
electronic word of mouth terhadap minat beli ulang, 6) Kepuasan 
konsumen memediasi penuh (full mediation) pengaruh kualitas layanan 
terhadap minat beli ulang, 7) Kepuasan konsumen memediasi sebagian 
(partial mediation) pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang, 8) 
Kepuasan konsumen memediasi penuh (full mediation) pengaruh store 
atmosphere terhadap minat beli ulang. Penemuan baru dalam penelitian ini 
terletak pada pengungkapan bahwa, meskipun electronic word of mouth 
dan kualitas layanan tidak memiliki dampak langsung terhadap minat beli 
ulang, kepuasan konsumen menjadi perantara krusial yang 
menghubungkan keduanya secara menyeluruh. 
Kata Kunci: Black Box Thinking, identitas kewirausahaan, dan proyek 
kewirausahaan. 
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ABSTRACT 
 

The objective of this study is to determine the direct influence of electronic 
word of mouth, service quality, product quality, and retail atmosphere on 
the intention of customers to make repeat purchases. Furthermore, it aims 
to investigate how customer satisfaction acts as a mediator in the 
connection between electronic word of mouth, service quality, product 
quality, and store atmosphere and its impact on repurchase intention. The 
sample comprises 110 consumers of Mie Gacoan who have made a 
minimum of 2 dine-in purchases over the past 3 months at the Mie Gacoan 
branch located in the Special Region of Yogyakarta. Sample selection is 
done using non-probability-purposive sampling. The process of analysing 
data is performed with partial least squares (PLS) methodology with the 
aid of WarpPLS 8.0 software. The results indicate that: 1) electronic word 
of mouth has no direct impact on repurchase intention; 2) service quality 
has no direct impact on repurchase intention; 3) product quality has a 
direct impact on repurchase intention; and 4) store atmosphere has no 
direct impact on repurchase intention. 5) Electronic word of mouth has a 
completely indirect effect on repurchase intention through customer 
satisfaction. 6) Service quality has a completely indirect effect on 
repurchase intention through customer satisfaction. 7) Product quality has 
a partial indirect effect on repurchase intention through customer 
satisfaction. 8) Store atmosphere has a completely indirect effect on 
repurchase intention through customer satisfaction. This research makes a 
novel contribution by demonstrating that while electronic word of mouth 
and service quality do not directly influence repurchase intention, 
customer satisfaction plays a vital role as a mediator that fully connects 
the two factors. 
Keywords: Electronic Word of Mouth, Service Quality, Product Quality, 
Store Atmosphere, Consumer Satisfaction  
 

PENDAHULUAN 
 

Fenomena pasca pandemi Covid-19 memiliki dampak yang besar bagi 
kelangsungan hidup masyarakat di Indonesia terutama berkaitan dengan gaya 
hidup (Fridayani, Kuntara, et al., 2023). Contohnya berkaitan dengan 
kebutuhan dalam makanan, saat ini masyarakat lebih senang dengan makanan 
yang serba instan dan mudah didapatkan (Guiné et al., 2021; Sen et al., 2021; 
Wertheim-Heck & Raneri, 2020). Dengan adanya gaya hidup tersebut 
memunculkan banyak peluang bagi pelaku bisnis dalam bidang kuliner. 

 
 Tabel  1. Ranking Konsumsi Mie Instan Dunia 

 Country/Region     2017 2018 2019 2020 2021 
1 China/Hong Kong 38,960 40,250 41,450 46,360 43,990 
2 Indonesia 12,620 12,540 12,520 12,640 13,270 
3 Vietnam 5,060 5,200 5,440 7,030 8,560 
4 India 5,420 6,060 6,730 6,730 7,560 
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 Country/Region     2017 2018 2019 2020 2021 
5 Japan 5,660 5,780 5,630 5,970 5,850 
6 USA 4,130 4,520 4,630 5,050 4,980 
7 Philippines 3,750 3,980 3,850 4,470 4,440 
8 Republic of Korea 3,740 3,820 3,900 4,130 3,790 
9 Thailand 3,390 3,460 3,570 3,710 3,630 

Sumber:  (https://instantnoodles.org/, 2022) 
 
Berdasarkan Tabel 1 memberikan fakta bahwa Indonesia berada pada 

urutan ke-2 sebagai negara terbanyak dalam mengonsumsi mie instan diantara 
negara-negara di dunia. Permintaan konsumen terhadap mie instan yang 
semakin meningkat membuat para pelaku usaha menyajikan mie sebagai menu 
utama di dalam bisnisnya. Hal ini menimbulkan persaingan yang ketat pada 
bisnis mie instan (Cahyaningrum, 2020.). Salah satu bisnis yang menyajikan 
mie sebagai menu utamanya adalah Mie Gacoan. Dilansir dari website 
(Miegacoan.Com, n.d.), Mie Gacoan adalah anak dari PT Pesta Pora Abadi 
yang didirikan pada tahun 2016. Dalam perkembangan bisnisnya Mie Gacoan 
kini telah menjadi market leader dalam bisnis mie cepat saji. Dengan 
berkonsep modern dan harga terjangkau (affordable) membuat Mie Gacoan 
memiliki tempat tersendiri di hati konsumennya. Hal lain yang menjadikan Mie 
Gacoan menarik diteliti adalah kenyataan bahwa dimanapun Mie Gacoan 
membuka cabang baru selalu ramai dan dipenuhi oleh pembeli baik yang 
melakukan pembelian secara online maupun datang langsung ke tempatnya. 

Namun demikian, dengan persaingan yang ketat Mie Gacoan harus dapat 
meningkatkan kualitas produk, pelayanan, maupun menyediakan tempat yang 
nyaman agar selalu menciptakan kepuasan pada konsumennya. Berdasar 
pengamatan penulis Mie Gacoan saat ini telah memberikan kualitas produk, 
pelayanan, maupun tempat yang nyaman bagi konsumennya. Hal ini juga 
didukung dengan fenomena selalu penuhnya gerai Mie Gacoan, dan orang rela 
mengantri panjang hanya untuk menikmati Mie Gacoan. Selain itu penulis 
mengamati konsumen Mie Gacoan melalui media digital telah melakukan 
promosi electronic word of mouth (eWOM) kepada orang disekitarnya 
sehingga orang yang mendengar dan melihat tertarik untuk membeli serta 
membeli kembali di waktu yang akan datang (Babić Rosario et al., 2020a; 
Ismagilova et al., 2020; Müller-Pérez et al., 2023; Siddiqui et al., 2021). 

Berdasarkan pernyataan di atas, dapat dikatakan bahwa minat beli ulang 
sangat penting diperhatikan oleh perusahaan untuk meraih keberhasilan 
bisnisnya (Ali & Bhasin, 2019; Chuah et al., 2022; Prasetyo et al., 2021; Sun et 
al., 2022). Mempertahankan basis pelanggan dan mendorong pembelian ulang 
merupakan tantangan yang dapat diatasi melalui upaya berkelanjutan (J. J. Kim 
et al., 2021; Kunamaneni et al., 2019; Ozuem et al., 2021; Vadakkepatt et al., 
2021). Hal tersebut dapat dilakukan dengan menjaga kualitas produk, 
memberikan pelayanan pelanggan yang luar biasa, dan menciptakan atmosfer 
yang nyaman dan menarik di dalam toko. Dengan fokus pada aspek-aspek ini, 
perusahaan dapat membentuk pengalaman yang memuaskan bagi konsumen, 
menciptakan kepuasan yang pada gilirannya merangsang minat beli ulang. 
Dengan demikian, strategi perusahaan seharusnya terpusat pada pemenuhan 
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ekspektasi konsumen dan pembentukan lingkungan yang menarik, yang 
menjadi kunci untuk memelihara kepuasan konsumen dan merangsang 
tindakan pembelian ulang yang berkelanjutan (Miao et al., 2022; Nazir et al., 
2023; Urdea et al., 2021; Wattoo & Iqbal, 2022) . Selain itu dengan timbulnya 
kepuasan dapat menciptakan promosi electronic word of mouth dengan 
memanfaatkan penggunaan internet melalui beberapa konten dan ulasan yang 
dapat di upload pada media sosial. Sehingga dengan adanya promosi electronic 
word of mouth yang terdengar terus menerus dan penilaian yang positif, maka 
penerima informasi akan tertarik untuk mencoba dan menimbulkan minat 
pembelian ulang terhadap produk (He et al., 2023; Mainardes et al., 2023; Noor 
et al., 2022; Yang et al., 2023) . Maka penelitian ini akan meneliti Kepuasan 
Konsumen sebagai Mediasi Pengaruh Electronic Word Of Mouth, Kualitas 
Layanan, Kualitas Produk, dan Store Atmosphere terhadap Minat Beli Ulang 
Mie Gacoan di Yogyakarta. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

Electronic Word of Mouth 
Agatha, Tumbel dan Soepeno (2019) mengatakan bahwa konsumen akan 

lebih cenderung menerima pendapat dari orang lain, hal ini diakibatkan 
tingginya tingkat kepercayaan saat bercakap terkait produk yang mereka 
konsumsi, selain itu electronic word of mouth memiliki peran yang kuat dalam 
pembelian. Dengan begitu electronic word of mouth sangat penting untuk 
diperhatikan karena eWOM yang dinilai positif oleh konsumen sebelumnya 
akan dapat meningkatkan minat konsumen untuk berkunjung, selain itu dengan 
eWOM yang dinilai positif di media sosial sesuai dengan yang konsumen 
rasakan maka akan marimbula kepuasan tersendiri dan dapat menimbulkan 
minat beli ulang pada waktu berikutnya. Hal tersebut sejalan penelitian yang 
dilakukan oleh Rizki & Zulfebriges (Rizki & Zulfebriges, 2022) yang 
menyatakan electronic word of mouth berpengaruh dan signifikan terhadap 
minat kunjung ulang konsumen dan sejalan juga dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Januanto (Januanto, 2022) dengan hasil penelitian kepuasan 
konsumen sebagai variabel mediasi electronic word of mouth terhadap minat 
beli ulang. Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu yang telah dijelaskan di 
atas, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
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Ha1 (a): Electronic word of mouth secara langsung berpengaruh terhadap minat 
beli ulang 
Ha5 (e-i): Kepuasan konsumen memediasi pengaruh electronic word of mouth 
terhadap minat beli ulang 
 
Kualitas Layanan 

Triyoko (2022) menjelaskan bahwa pelayanan merupakan aktivitas yang 
dilakukan untuk memberikan kepuasan pada konsumen, dengan terciptanya 
kepuasan konsumen memberikan banyak manfaat bagi perusahaan yaitu 
menciptakan hubungan baik dan harmonis antara perusahaan dan konsumen, 
terciptanya minat untuk melakukan pembelian ulang dan setia pada produk, 
serta menciptakan rekomendasi mulut ke mulut. Dengan demikian maka 
kualitas pelayanan sangat penting diperhatikan oleh perusahaan karena dengan 
kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan kepada konsumen baik maka 
akan meningkatkan kepuasan dari konsumen terkait produk sehingga 
memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada produk. Hal 
tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Zannuba dan 
Prawitasari (2022) dengan hasil adanya pengaruh positif pada kualitas 
pelayanan terhadap minat beli ulang dan sejalan juga dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Hayunda (2022) dengan hasil penelitian yaitu kualitas layanan 
memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang dengan dimediasi 
kepuasan konsumen. Berdasarkan beberapa teori dan penelitian terdahulu di 
atas, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
Ha2 (b): Kualitas layanan secara langsung berpengaruh terhadap minat beli 
ulang 
Ha6 (f-i): Kepuasan konsumen memediasi pengaruh kualitas layanan terhadap 
minat beli ulang 

 
Kualitas Produk 

Triyoko (2022) menyatakan kualitas produk yang berada dalam resto 
harus dapat memuaskan konsumennya, sehingga konsumen akan setia dengan 
produk dan akan melakukan pembelian berulang. Berdasarkan pernyataan 
tersebut dapat disimpulkan dengan mempertahankan serta meningkatkan 
kualitas produk yang dimiliki oleh perusahaan maka konsumen yang 
menggunakan produk akan merasa puas, sehingga akan menimbulkan minat 
konsumen untuk menggunakan kembali produk pada waktu berikutnya. Hal 
tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hariyanto et al., (2022) 
dengan hasil kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
beli ulang dan sejalan juga dengan penelitian yang dilakukan oleh. Aunillah et 
al., (2022) dengan hasil penelitian kualitas produk bisa memberikan pengaruh 
pada minat beli ulang jika dimediasi dengan kepuasan konsumen. Mengacu 
pada sejumlah teori dan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dirumuskan 
sebagai berikut: 
Ha3 (c): Kualitas produk secara langsung berpengaruh terhadap minat beli 
ulang 
Ha7 (g-i): Kepuasan konsumen memediasi pengaruh kualitas produk terhadap 
minat beli ulang 
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Store Atmosphere 
Januanto, (2022) menyampaikan bahwa suasana toko atau store 

atmosphere adalah suasana yang diatur sedemikian rupa dengan tujuan untuk 
menimbulkan kenyamanan bagi konsumen sehingga konsumen merasa senang 
dan mampu bertahan lama di tempat. Sehingga ketika store atmosphere diatur 
dengan baik hingga membuat konsumen nyaman akan menimbulkan kepuasan 
tersendiri bagi konsumen, ketika konsumen puas maka konsumen akan merasa 
senang dan betah berada di gerai hal ini memungkinkan konsumen untuk 
datang melakukan pembelian ulang pada produk di waktu berikutnya. Hal ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari & Sudrajat (2022) dengan 
hasil store atmosphere berpengaruh positif terhadap minat beli ulang dan juga 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Januanto (2022) dengan hasil 
penelitian store atmosphere atau suasana toko berpengaruh positif pada minat 
berkunjung ulang dimediasi oleh kepuasan konsumen. Dengan merujuk pada 
beberapa teori dan studi sebelumnya, terbentuklah hipotesis sebagai berikut: 
Ha4 (d): Store atmosphere secara langsung berpengaruh terhadap minat beli 
ulang 
Ha8 (h-i): Kepuasan konsumen memediasi pengaruh store atmosphere terhadap 
minat beli ulang 
 

METODE PENELITIAN 
 
Penelitian ini menggunakan model penelitian kuantitatif dengan studi 

kausal dan metode survei terhadap konsumen Mie Gacoan Daerah Istimewa 
Yogyakarta. Dengan jenis populasi yang tidak dapat dihitung maka penelitian 
ini mengambil sampel dengan jumlah 110 orang dengan kriteria sampel 
konsumen Mie Gacoan yang membeli produk Mie Gacoan secara dine in 
minimal 2 x dalam 3 bulan terakhir di cabang Mie Gacoan Daerah Istimewa 
Yogyakarta. Pemilihan kriteria sampel penelitian ini disebabkan peneliti ingin 
meneliti mengenai minat beli ulang maka peneliti memutuskan konsumen yang 
pernah melakukan pembelian minimal 2x, selain itu peneliti juga ingin meneliti 
store atmosphere sehingga peneliti menetapkan konsumen yang melakukan 
pembelian secara dine in dan dalam 3 bulan terakhir agar store atmosphere 
yang diteliti adalah yang terkini. Jumlah sampel yang ditentukan dalam 
penelitian ini ditentukan berdasarkan Hair et al. 2013 (Sholihin & Ratmono, 
2013) menyatakan panduan ukuran sampel minimum dalam analisis SEM-PLS 
yaitu sama atau lebih besar dari sepuluh kali jumlah indikator formatif yang 
digunakan untuk mengukur suatu variabel. Dalam penelitian ini indikator yang 
tergolong konstruk reflektif adalah indikator variabel electronic word of mouth, 
kualitas layanan, kualitas produk, dan minat beli ulang sedangkan indikator 
yang tergolong konstruk formatif adalah indikator variabel store atmosphere 
dan kepuasan konsumen. Penelitian ini menggunakan skala pengukuran 
variabel yaitu skala likert 1-5. Selain itu pengujian instrumen pada penelitian 
ini menggunakan pengujian model pengukuran (Outer Model) dan model 
struktural (Inner Model). 
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Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)  
Pengujian pada model pengukuran (Outer Model) pada penelitian ini 

menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Uji Validitas pada penelitian ini 
menggunakan uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan. Uji 
validitas konvergen dapat dinyatakan valid apabila outer loading > 0,7 serta 
average variance extracted (AVE) > 0,5 (Hair et al., 2022). 

 
Tabel 2. Nilai Loading Factor Setelah Penghapusan 

No Item 
Pernyataan 

Nilai Loading 
Factor 

Status 

1 EWOM1 0,765 Valid 
2 EWOM3 0,735 Valid 
3 EWOM4 0,773 Valid 
4 EWOM8 0,758 Valid 
5 EWOM9 0,724 Valid 
6 KL1 0,885 Valid 
7 KL2 0,890 Valid 
8 KL3 0,844 Valid 
9 KL4 0,848 Valid 

10 KP1 0,854 Valid 
11 KP2 0,843 Valid 
12 KP3 0,838 Valid 
13 SA1 0,763 Valid 
14 SA2 0,781 Valid 
15 SA3 0,721 Valid 
16 SA5 0,721 Valid 
17 SA6 0,843 Valid 
18 SA7 0,878 Valid 
19 KK1 0,837 Valid 
20 KK2 0,789 Valid 
21 KK3 0,825 Valid 
22 KK4 0,883 Valid 
23 MBU1 0,896 Valid 
24 MBU2 0,900 Valid 
25 MBU3 0,854 Valid 
26 MBU4 0,758 Valid 

Sumber: Pengolahan Data Dengan WarpPLS 8.0 

Dari Tabel 2 dapat disimpulkan dari 33 item pernyataan terdapat 7 item 
pernyataan yang outer loading < 0,7 sehingga tidak valid, setelah dilakukan 
penghapusan pada item pernyataan yang ditunjukkan pada Tabel 3 tersisa 26 
item pernyataan yang valid. Kemudian selain dengan melihat nilai outer 
loading < 0,7 uji validitas konvergen juga dapat dilihat dari nilai average 
variance extracted (AVE) > 0,5. 
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Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 
No Variabel AVE Status 
1 Electronic Word Of Mouth 0,564 Valid 
2 Kualitas Layanan 0,752 Valid 
3 Kualitas Produk 0,714 Valid 
4 Store Atmosphere 0,619 Valid 
5 Kepuasan Konsumen 0,696 Valid 
6 Minat Beli Ulang 0,729 Valid 

Sumber: Pengolahan Data Dengan WarpPLS 8.0 
 
Dari Tabel 4. Dapat dilihat bahwa 6 variabel nilai average variance 

extracted (AVE) > 0,5 sehingga dinyatakan valid. Sedangkan uji validitas 
diskriminan dapat dinyatakan valid apabila akar AVE pada masing-masing 
konstruk lebih besar dibandingkan hubungan satu konstruk dengan konstruk 
lainnya. 

 
Tabel 3. Nilai Akar AVE & Korelasi Variabel Laten 

 EWOM KL KP SA KK MBU 
EWOM (0,751) 0,523 0,513 0,613 0,645 0,624 
KL 0,523 (0,867) 0,614 0,605 0,675 0,583 
KP 0,513 0,614 (0,845) 0,650 0,717 0,688 
SA 0,613 0,605 0,650 (0,787) 0,694 0,625 
KK 0,645 0,675 0,717 0,694 (0,834) 0,791 
MBU 0,624 0,583 0,688 0,625 0,791 (0,854) 

   Sumber: Pengolahan Data Dengan WarpPLS 8.0 
 
Berdasarkan pada Tabel 5 pada penelitian ini akar AVE dari 6 variabel 

pada masing-masing konstruk lebih besar dibandingkan hubungan satu 
konstruk dengan konstruk lainnya sehingga dinyatakan valid. Setelah 
dilakukan uji validitas maka selanjutnya dilakukan uji reliabilitas. Uji 
reliabilitas pada penelitian ini harus memiliki nilai alpha maupun composite 
reliability > 0,7 apabila ingin dinyatakan reliabel (Hair et al., 2019). 

 
Tabel  4. Nilai Cronbach’s Alpha & Composite Reliability 

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Reliability 

Status 

Electronic Word Of Mouth 
(EWOM) 

0,807 0,866 Reliabel 

Kualitas Layanan (KL) 0,890 0,924 Reliabel 
Kualitas Produk (KP) 0,800 0,882 Reliabel 
Store Atmosphere (SA) 0,875 0,906 Reliabel 
Kepuasan Konsumen (KK) 0,854 0,901 Reliabel 
Minat Beli Ulang (MBU) 0,875 0,915 Reliabel 

          Sumber: Pengolahan Data Dengan WarpPLS 8.0 
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Berdasarkan Tabel 6 dapat dilihat bahwa 6 variabel pada penelitian ini 
nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability semua > 0,7 sehingga 
dinyatakan reliabel. 

 
Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian inner model dilakukan dengan menggunakan pemaknaan nilai 
R2. R-square (R2) dapat dipakai sebagai pengukur dari tingkat variasi 
perubahan di antara variabel bebas dan terikat (Fridayani, et al., 2023). Berikut 
ini adalah tabel hasil nilai R-square (R2) untuk menilai pengaruh antara 
variabel bebas dan variabel terikat: 

 
Tabel 5. Nilai R-square (R2) 

No Variabel R2 
1 Kepuasan Konsumen 0,689 
2 Minat Beli Ulang 0,711 

Sumber: Pengolahan Data Dengan WarpPLS 8.0 

Berdasarkan Tabel 7 dapat dilihat bahwa nilai R2 pada variabel kepuasan 
konsumen dipengaruhi oleh electronic word of mouth, kualitas layanan, 
kualitas produk, dan store atmosphere sebesar 0,689 atau 68,9% sedangkan 
31,1% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain diluar model penelitian ini. Selain 
itu untuk variabel minat beli ulang dipengaruhi oleh electronic word of mouth, 
kualitas layanan, kualitas produk, dan store atmosphere sebesar 0,711 atau 
71,1% sedangkan sisanya 28,9% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model 
penelitian ini. 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
Karakteristik Sampel  

Profil sampel pada penelitian ini adalah konsumen Mie Gacoan yang 
membeli produk Mie Gacoan secara dine in minimal 2 x dalam 3 bulan terakhir 
di cabang Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta. Berdasarkan hasil 
kuesioner yang disebarkan secara online, jumlah konsumen yang mengisi 
adalah 110 konsumen. karakteristik responden pada penelitian ini disajikan 
pada tabel berikut: 

 
Tabel 6. Karakteristik Responden 

  Jumlah Persentase (%) 
Jenis Kelamin Laki-laki 34 30,9% 

Perempuan 76 69,1% 
Usia 16 – 21 tahun 67 60,9% 

22 – 27 tahun 43 39,1% 
Pekerjaan Pelajar / Mahasiswa 104 94,6% 

Wiraswasta 2 1,8% 
Ibu/Bapak Rumah Tangga 1 0,9% 
Lainnya 3 2,7% 
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  Jumlah Persentase (%) 
Penghasilan/Uang 
Saku per Bulan 

<Rp 1.000.000 47 42,7% 
Rp 1.000.000 – Rp 
3.000.000 

58 
52,7% 

>Rp 3.000.000 5 4,6% 
    Sumber: Pengolahan Dari Data Primer (2023) 

 
Berdasarkan Tabel 8 Dapat dilihat bahwa dari 110 responden yang 

digunakan sebagai sampel untuk jenis kelamin didominasi oleh perempuan 
dengan persentase 69,1%, untuk usia didominasi oleh konsumen yang berusia 
16-21 dengan persentase 60,9%, untuk pekerjaan didominasi oleh 
pelajar/mahasiswa dengan persentase 94,6%, dan untuk penghasilan atau uang 
saku per bulan didominasi konsumen yang memiliki penghasilan/uang saku per 
bulan sebesar Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 dengan persentase 52,7%. 

 
Pengujian Hipotesis 

Di dalam model penelitian ini hubungan antara variabel dapat dilihat 
melalui hasil estimasi path / t-values dan koefisien jalur atau path coefficient. 
Dalam penelitian ini tingkat kepercayaan atau signifikansi yang dipakai adalah 
sebesar 5% atau 0,05. Sehingga kemungkinan pengambilan keputusan salah 
sebesar 5% dan benar sebesar 95%, dengan ketentuan apabila p-value ≤ 0,05 
(α=5%) maka Ho ditolak Ha diterima sedangkan apabila p-value > 0,05 (α=5%) 
maka Ho diterima Ha ditolak. Berikut ini merupakan hasil pengujian model dan 
hasil estimasi path coefficient direct effect dan Indirect Effect yang didapatkan 
dari pengolahan dengan menggunakan WarpPLS 8.0: 

  
Gambar 2. Hasil Pengujian Model Direct Effect dengan WarpPLS 8.0 

Sumber: Pengolahan Dengan WarpPLS 8.0 
 

Tabel 7. Hasil Estimasi Path Coefficient dan P-Value Direct Effect 
No Hipotesis Path 

Coefficient 
P-Value Keterangan 

1 EWOM ® MBU 0,197 0,016 Signifikan 
2 KL ® MBU 0,139 0,067 Tidak Signifikan 
3 KP ® MBU 0,401 <0,001 Signifikan 
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No Hipotesis Path 
Coefficient 

P-Value Keterangan 

4 SA ® MBU 0,186 0,022 Signifikan 
        Sumber: Pengolahan Data Dengan WarpPLS 8.0 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 3. Hasil Pengujian Model Indirect Effect dengan WarpPLS 8.0 
Sumber: Pengolahan Dengan WarpPLS 8.0 

 
Tabel 8. Hasil Estimasi Path Coefficient dan P-Value Indirect Effect 
No Hipotesis Path 

Coefficient 
P-Value Keterangan 

1 EWOM ® KK 0,213 0,010 Signifikan 
2 KL ® KK 0,277 0,001 Signifikan 
3 KP ® KK 0,309 <0,001 Signifikan 
4 SA ® KK 0,196 0,016 Signifikan 
5 EWOM ® MBU 0,069 0,230 Tidak Signifikan 
6 KL ® MBU 0,013 0,447 Tidak Signifikan 
7 KP ® MBU 0,263 0,002 Signifikan 
8 SA ® MBU 0,062 0,255 Tidak Signifikan 
9 KK ® MBU 0,523 <0,001 Signifikan 
Sumber: Pengolahan Data Dengan WarpPLS 8.0 

 
Pengujian Mediasi 

Pengambilan keputusan dalam hipotesis mediasi mengacu pada Solimun 
et al., (2022)  yang menyatakan bahwa peran variabel mediasi dikelompokkan 
menjadi 4 jenis mediasi yaitu: 1) Apabila variabel independen ke mediasi (b) 
dan variabel mediasi ke dependen (c) signifikan, kemudian variabel 
independen ke dependen dengan melibatkan variabel mediasi (a) tidak 
signifikan, maka variabel mediasi dapat dikatakan sebagai complete mediation 
(mediasi sempurna); 2) Apabila variabel independen ke mediasi (b) dan 
variabel mediasi ke dependen (c) signifikan, kemudian variabel independen ke 
dependen dengan melibatkan variabel mediasi (a) signifikan tetapi path 
coefficient dari variabel independen ke dependen melibatkan variabel mediasi 
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(a) turun atau lebih kecil dari variabel independen ke dependen tanpa 
melibatkan variabel mediasi (d), maka variabel mediasi dapat dikatakan 
sebagai partial mediation (mediasi sebagian); 3) Apabila variabel independen 
ke mediasi (b) dan variabel mediasi ke dependen (c) signifikan, kemudian 
variabel independen ke dependen dengan melibatkan variabel mediasi (a) 
signifikan tetapi path coefficient dari variabel independen ke dependen 
melibatkan variabel mediasi (a) hampir sama dengan variabel independen ke 
dependen tanpa melibatkan variabel mediasi (d), maka variabel mediasi dapat 
dikatakan bukan sebagai variabel mediasi; 4) Apabila salah satu atau keduanya 
dari variabel independen ke mediasi (b) dan variabel mediasi ke dependen (c) 
tidak signifikan, maka variabel mediasi dapat dikatakan bukan sebagai variabel 
mediasi. 

 
Electronic word of mouth secara langsung tidak berpengaruh terhadap 
minat beli ulang 

Hasil penelitian menunjukkan electronic word of mouth secara langsung 
tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang, hasil ini didukung dengan data 
pada Tabel 10 path coefficient sebesar 0,069 dan pada p-value 0,230 > 0,05 
maka Ho1 diterima Ha1 ditolak, yang dapat diartikan bahwa H1 tidak terdukung 
oleh data. Kesimpulan yang didapat adalah semakin baik atau buruk electronic 
word of mouth secara langsung tidak menjadikan semakin tinggi atau rendah 
minat beli ulang konsumen. Dasar teori yang mendukung penelitian ini yaitu 
menurut  mengartikan electronic word of mouth (eWOM) sebagai proses dari 
word of mouth atau promosi dari mulut ke mulut yang dilakukan dengan 
menggunakan media internet (Babić Rosario et al., 2020b; J. Kim et al., 2020) . 
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Christie & 
Krijanti, 2020; Pandelaki et al., 2023).  Namun demikian, hasil penelitian ini 
tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Heryana & Yasa, 2020; 
Meilatinova, 2021; Rizki & Zulfebriges, 2022 yang menyatakan electronic 
word of mouth berpengaruh dan signifikan terhadap minat kunjung ulang 
konsumen. Dalam hal ini konsumen Mie Gacoan cabang Daerah Istimewa 
Yogyakarta tidak terpengaruh oleh electronic word of mouth yang ada untuk 
melakukan pembelian ulang pada produk Mie Gacoan. 
 
Kualitas layanan secara langsung tidak berpengaruh terhadap minat beli 
ulang 

Hasil penelitian menunjukkan kualitas layanan secara langsung tidak 
berpengaruh terhadap minat beli ulang, hasil ini didukung dengan data pada 
Tabel 10 path coefficient sebesar 0,013 dan pada p-value 0,447 > 0,05 maka 
Ho2 diterima Ha2 ditolak, yang dapat diartikan bahwa H2 tidak terdukung oleh 
data. Kesimpulan yang didapat adalah semakin baik atau buruk kualitas 
layanan secara langsung tidak menjadikan semakin tinggi atau rendah minat 
beli ulang konsumen. Dasar teori yang mendukung penelitian ini yaitu menurut 
Nilashi et al., (2021) mengartikan kualitas layanan sebagai suatu besaran 
mengenai tingkat pelayanan dari perusahaan dapat memenuhi ekspektasi dari 
konsumen. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Mulyana dan Andreani (2019) namun tidak sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh (Fared et al., 2021; Law et al., 2022; Zannuba & Prawitasari, 
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2022) dengan hasil adanya pengaruh positif pada kualitas pelayanan terhadap 
minat beli ulang. Dalam hal ini konsumen Mie Gacoan cabang Daerah 
Istimewa Yogyakarta tidak terpengaruh oleh kualitas layanan yang diberikan 
untuk melakukan pembelian ulang pada produk Mie Gacoan. 
 
Kualitas produk secara langsung berpengaruh terhadap minat beli ulang 

Hasil penelitian menunjukkan kualitas produk secara langsung 
berpengaruh terhadap minat beli ulang, hasil ini didukung dengan data pada 
Tabel 10 path coefficient sebesar 0,263 dan pada p-value 0,002 <0,05 maka Ho3 
ditolak Ha3 diterima, yang dapat diartikan bahwa H3 terdukung oleh data. 
Kesimpulan yang didapat adalah semakin baik kualitas produk, secara 
langsung menjadikan semakin tinggi minat beli ulang konsumen dan 
sebaliknya semakin buruk kualitas produk, secara langsung menjadikan 
semakin rendah minat beli ulang konsumen. Dasar teori yang mendukung 
penelitian ini yaitu menurut Rembon et al., (2017) kualitas produk adalah 
seluruh barang serta jasa yang memiliki keunggulan dan sesuai dengan 
keinginan serta harapan dari konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Hariyanto et al., (2022) yang menyatakan 
kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 
Dalam hal ini konsumen Mie Gacoan cabang Daerah Istimewa Yogyakarta 
terpengaruh secara langsung oleh kualitas produk yang ada untuk melakukan 
pembelian ulang di Mie Gacoan. 

 
Store atmosphere secara langsung tidak berpengaruh terhadap minat beli 
ulang 

Hasil penelitian menunjukkan store atmosphere secara langsung 
berpengaruh terhadap minat beli ulang, hasil ini didukung dengan data pada 
Tabel 10 path coefficient sebesar 0,062 dan pada p-value 0,255> 0,05 maka Ho4 
diterima Ha4 ditolak, yang dapat diartikan bahwa H4 tidak terdukung oleh data. 
Kesimpulan yang didapat adalah semakin nyaman atau tidak nyaman store 
atmosphere secara langsung tidak menjadikan semakin tinggi atau rendah 
minat beli ulang konsumen. Dasar teori yang mendukung penelitian ini yaitu 
menurut Kango et al., (2020) store atmosphere merupakan suasana yang 
direncanakan oleh perusahaan serta sesuai dengan target pasar sehingga 
menarik konsumen untuk melakukan pembelian di gerai atau toko. Peneliti 
belum menemukan penelitian sebelumnya yang hasilnya relevan dengan 
penelitina ini, karena penelitian terdahulu menyatakan bahwa store atmosphere 
berpengaruh positif terhadap minat beli ulang seperti yang dilakukan oleh 
beberpa peneliti terdahulu. (Dokcen et al., 2021; Raggiotto et al., 2023; Trivedi 
et al., 2023). Dalam hal ini konsumen Mie Gacoan cabang Daerah Istimewa 
Yogyakarta tidak terpengaruh oleh store atmosphere yang ada untuk 
melakukan pembelian ulang di Mie Gacoan. 
 
Kepuasan konsumen memediasi penuh (full mediation) pengaruh 
electronic word of mouth terhadap minat beli ulang 

Hasil penelitian menunjukkan kepuasan konsumen memediasi penuh (full 
mediation) pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli ulang, 
memediasi penuh artinya pengaruh electronic word of mouth terhadap minat 
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beli ulang sepenuhnya dimediasi kepuasan konsumen. Hasil ini didukung 
dengan data pada Tabel 10 pengaruh electronic word of mouth terhadap 
kepuasan konsumen, dengan path coefficient 0,213, pada p-values 0,010<0,05 
dan pengaruh kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang dengan path 
coefficient 0,523, pada p-values <0,001<0,05, sementara pengaruh secara 
langsung electronic word of mouth terhadap minat beli ulang, sebelum ada efek 
mediasi dengan path coefficient 0,197, pada p-value 0,016, dan setelah ada  
efek mediasi  turun menjadi  path coefficient 0,069, pada p-values 0,230>0,05, 
dan menjadi tidak signifikan maka dapat disimpulkan bahwa Ho5 ditolak Ha5 
diterima yang dapat diartikan bahwa H5 terdukung oleh data. Kesimpulan yang 
didapat adalah semakin baik electronic word of mouth, semakin tinggi 
kepuasan konsumen, dan semakin tinggi minat beli ulang, dan sebaliknya 
semakin buruk electronic word of mouth, semakin rendah kepuasan konsumen, 
dan semakin rendah minat beli ulang konsumen. Dasar teori yang mendukung 
penelitian ini yaitu menurut Agatha et al., (2019) mengatakan bahwa konsumen 
akan lebih cenderung menerima pendapat dari orang lain, hal ini diakibatkan 
tingginya tingkat kepercayaan saat bercakap terkait produk yang mereka 
konsumsi, selain itu electronic word of mouth memiliki peran yang kuat dalam 
pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Januanto 
(2022) dengan hasil penelitian kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi 
electronic word of mouth terhadap minat beli ulang. Dalam hal ini kepuasan 
konsumen Mie Gacoan cabang Daerah Istimewa Yogyakarta secara penuh 
mempengaruhi electronic word of mouth terhadap minat beli ulang konsumen. 
 
Kepuasan konsumen memediasi penuh (full mediation) pengaruh kualitas 
layanan terhadap minat beli ulang 

Hasil penelitian menunjukkan kepuasan konsumen memediasi penuh (full 
mediation) pengaruh kualitas layanan terhadap minat beli ulang, memediasi 
penuh artinya pengaruh kualitas layanan terhadap minat beli ulang sepenuhnya 
dimediasi kepuasan konsumen. Hasil ini didukung dengan data Tabel 10 
pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen, dengan path 
coefficient 0,277, pada p-values 0,001<0,05 dan pengaruh kepuasan konsumen 
terhadap minat beli ulang dengan path coefficient 0,523, pada p-values 
<0,001<0,05, sementara pengaruh secara langsung kualitas layanan terhadap 
minat beli ulang, sebelum ada efek mediasi dengan path coefficient 0,139, pada 
p-value 0,067 dan setelah ada efek mediasi turun menjadi path coefficient 
0,013, pada p-values 0,447>0,05, dan menjadi tidak signifikan maka dapat 
disimpulkan bahwa Ho6 ditolak Ha6 diterima yang dapat diartikan bahwa H6 
terdukung oleh data. Kesimpulan yang didapat adalah semakin baik kualitas 
layanan, semakin tinggi kepuasan konsumen, dan semakin tinggi minat beli 
ulang, dan sebaliknya semakin buruk kualitas layanan, semakin rendah 
kepuasan konsumen, dan semakin rendah minat beli ulang konsumen. Dasar 
teori yang mendukung penelitian ini yaitu menurut Triyoko (Triyoko, 2022) 
pelayanan merupakan aktivitas yang dilakukan untuk memberikan kepuasan 
pada konsumen, dengan terciptanya kepuasan konsumen memberikan banyak 
manfaat bagi perusahaan yaitu menciptakan hubungan baik dan harmonis 
antara perusahaan dan konsumen, terciptanya minat untuk melakukan 
pembelian ulang dan setia pada produk, serta menciptakan rekomendasi mulut 
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ke mulut. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hayunda 
(2022) dengan hasil penelitian yaitu kualitas layanan memiliki pengaruh positif 
terhadap minat beli ulang dengan dimediasi kepuasan konsumen, namun hasil 
penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Suwarno et al., (2022) yang 
menyatakan bahwa kepuasan konsumen tidak memdiasi pengaruh kualitas 
layanan terhadap minat beli ulang konsumen. Dalam hal ini kepuasan 
konsumen Mie Gacoan cabang Daerah Istimewa Yogyakarta secara penuh 
mempengaruhi kualitas layanan terhadap minat beli ulang konsumen. 
 
Kepuasan konsumen memediasi sebagian (partial mediation) pengaruh 
kualitas produk terhadap minat beli ulang 

Hasil penelitian menunjukkan kepuasan konsumen memediasi sebagian 
(partial mediation) pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang, 
memediasi sebagian artinya pengaruh kualitas produk terhadap minat beli 
ulang sebagian bersifat langsung dan sebagian dengan dimediasi kepuasan 
konsumen. Hasil ini didukung dengan data pada Tabel 10 pengaruh kualitas 
produk terhadap kepuasan konsumen, dengan path coefficient 0,309, pada p-
values <0,001<0,05 dan pengaruh kepuasan konsumen terhadap minat beli 
ulang dengan path coefficient 0,523, pada p-values <0,001<0,05, sementara 
pengaruh secara langsung kualitas produk terhadap minat beli ulang, sebelum 
ada efek mediasi dengan path coefficient 0,401, pada p-values <0,001<0,05 
dan setelah ada efek mediasi turun menjadi path coefficient 0,263, pada p-
values 0,002<0,05, dan tetap menjadi signifikan maka dapat disimpulkan 
bahwa Ho7 ditolak Ha7 diterima yang dapat diartikan bahwa H7 terdukung oleh 
data. Kesimpulan yang didapat adalah semakin baik kualitas produk, semakin 
tinggi kepuasan konsumen, dan semakin tinggi minat beli ulang, dan 
sebaliknya semakin buruk kualitas produk, semakin rendah kepuasan 
konsumen, dan semakin rendah minat beli ulang konsumen. Dasar teori yang 
mendukung penelitian ini yaitu menurut Triyoko, (2022) menyatakan kualitas 
produk yang berada dalam resto harus dapat memuaskan konsumennya, 
sehingga konsumen akan setia dengan produk dan akan melakukan pembelian 
berulang. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aunillah et al., 
(2022) dengan hasil penelitian kualitas produk bisa memberikan pengaruh pada 
minat beli ulang jika dimediasi dengan kepuasan konsumen. Dalam hal ini 
minat beli ulang konsumen Mie Gacoan cabang Daerah Istimewa Yogyakarta 
secara sebagian dipengaruhi oleh kualitas produk melalui kepuasan konsumen 
dan sebagian dipengaruhi secara langsung oleh kualitas produk. 
 
Kepuasan konsumen memediasi penuh (full mediation) pengaruh store 
atmosphere terhadap minat beli ulang 

Hasil penelitian menunjukkan kepuasan konsumen memediasi penuh (full 
mediation) pengaruh store atmosphere terhadap minat beli ulang, memediasi 
penuh artinya pengaruh store atmosphere terhadap minat beli ulang 
sepenuhnya dimediasi kepuasan konsumen. Hasil ini didukung dengan data 
pada Tabel 10 pengaruh store atmosphere terhadap kepuasan konsumen, 
dengan path coefficient 0,196, pada p-values 0,016<0,05 dan pengaruh 
kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang dengan path coefficient 0,523, 
pada p-values <0,001<0,05, sementara pengaruh secara langsung store 
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atmosphere terhadap minat beli ulang, sebelum ada efek mediasi dengan path 
coefficient 0,186, pada p-values 0,022 dan setelah ada efek mediasi turun 
menjadi path coefficient 0,062, pada p-values 0,255>0,05, dan menjadi tidak 
signifikan maka dapat disimpulkan bahwa Ho8 ditolak Ha8 diterima yang dapat 
diartikan bahwa H8 terdukung oleh data. Kesimpulan yang didapat adalah 
semakin nyaman store atmosphere, semakin tinggi kepuasan konsumen, dan 
semakin tinggi minat beli ulang, dan sebaliknya semakin tidak nyaman store 
atmosphere, semakin rendah kepuasan konsumen, dan semakin rendah minat 
beli ulang konsumen. Dasar teori yang mendukung penelitian ini yaitu menurut 
Januanto (2022) menyampaikan bahwa suasana toko atau store atmosphere 
adalah suasana yang diatur sedemikian rupa dengan tujuan untuk menimbulkan 
kenyamanan bagi konsumen sehingga konsumen merasa senang dan mampu 
bertahan lama di tempat. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Januanto (2022) dengan hasil penelitian store atmosphere atau suasana toko 
berpengaruh positif pada minat berkunjung ulang dimediasi oleh kepuasan 
konsumen. Dalam hal ini kepuasan konsumen Mie Gacoan cabang Daerah 
Istimewa Yogyakarta secara penuh mempengaruhi store atmosphere terhadap 
minat beli ulang konsumen. 

 
SIMPULAN 

 
Berdasarkan pada hasil pengujian dan pembahasan penelitian ini maka 

dapat disimpulkan electronic word of mouth secara langsung tidak berpengaruh 
terhadap minat beli ulang, kualitas layanan secara langsung tidak berpengaruh 
terhadap minat beli ulang, kualitas produk secara langsung berpengaruh 
terhadap minat beli ulang, store atmosphere secara langsung tidak berpengaruh 
terhadap minat beli ulang, kepuasan konsumen memediasi penuh (full 
mediation) pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli ulang, 
kepuasan konsumen memediasi penuh (full mediation) pengaruh kualitas 
layanan terhadap minat beli ulang, kepuasan konsumen memediasi sebagian 
(partial mediation) pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang, 
kepuasan konsumen memediasi penuh (full mediation) pengaruh store 
atmosphere terhadap minat beli ulang. 

Dalam rangka meningkatkan kualitas penelitian penelitian ini masih 
memiliki keterbatasan yaitu penelitian ini membagikan kuesioner secara daring 
menggunakan Google Forms melalui media sosial Instagram dan WhatsApp 
sehingga tidak mendampingi responden secara langsung dalam pengisian 
kuesioner hal ini menyebabkan responden yang mengisi hanya pada usia 
tertentu saja dan adanya kemungkinan pengisian yang kurang serius. 

Selain itu saran yang dapat diberikan untuk peneliti selanjutnya terkait 
penelitian adalah berdasarkan perhitungan R2 dengan adanya beberapa variabel 
lain yang dapat mempengaruhi minat beli ulang dan kepuasan konsumen, maka 
harapannya peneliti selanjutnya dapat mengembangkan variabel lain diluar 
variabel yang telah diteliti agar memiliki hasil yang lebih bervariasi.  

Implikasi Manajerial: 1) Peningkatan Fokus pada Kualitas Produk. 
Manajemen Mie Gacoan perlu memberikan perhatian khusus untuk 
meningkatkan kualitas produk mereka. Investasi dalam penelitian dan 
pengembangan, serta pemantauan terhadap umpan balik pelanggan dapat 
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membantu memastikan produk yang berkualitas tinggi dan memenuhi 
ekspektasi konsumen; 2) Optimalkan Pengelolaan Electronic Word of Mouth 
(e-WOM). Meskipun e-WOM tidak memiliki dampak langsung, manajemen 
dapat memanfaatkannya sebagai alat pemasaran dengan membangun dan 
memelihara reputasi positif online. Berinteraksi aktif dengan konsumen di 
platform media sosial dan merespons ulasan secara positif dapat meningkatkan 
citra merek dan memperkuat kepuasan konsumen; 3) Perbaikan Kualitas 
Layanan. Meskipun kualitas layanan tidak memiliki dampak langsung, 
manajemen perlu menilai dan meningkatkan aspek-aspek layanan yang dapat 
mempengaruhi persepsi konsumen. Pelatihan karyawan, peningkatan 
responsivitas, dan perbaikan proses layanan dapat mendukung upaya 
memperbaiki kualitas layanan; 4) Pembangunan Suasana Toko yang Menarik. 
Meskipun store atmosphere tidak berpengaruh langsung, menciptakan suasana 
toko yang nyaman dan menarik tetap penting. Manajemen dapat merancang 
tata letak yang menarik dan menyediakan fasilitas yang mendukung untuk 
menciptakan pengalaman berbelanja yang positif; 5) Peningkatan Pengawasan 
dalam Pengisian Kuesioner. Dalam melibatkan responden secara daring, 
manajemen perlu meningkatkan pengawasan dan memastikan bahwa pengisian 
kuesioner dilakukan dengan serius. Hal ini dapat dilakukan dengan 
menyediakan panduan yang jelas, memfasilitasi proses pengisian, dan 
memonitor partisipasi responden; 6) Pertimbangkan Variabel Tambahan. 
Dalam pengembangan strategi pemasaran dan kebijakan perusahaan, 
manajemen dapat mempertimbangkan penelitian lebih lanjut dengan 
melibatkan variabel tambahan yang dapat mempengaruhi minat beli ulang dan 
kepuasan konsumen, sehingga memperluas wawasan dan pemahaman tentang 
perilaku konsumen. 
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