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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh store
atmosphere dan kualitas pelayanan terhadap niat pembelian
ulang Cold N Brew (CnB) yang dimediasi oleh brand
awareness. Metode penelitian yang digunakan adalah
kuantitatif dengan pendekatan explanatory research.
Populasi penelitian adalah konsumen CnB yang pernah
melakukan pembelian, dengan sampel sebanyak minimal 85
responden yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert
dan dianalisis menggunakan Partial Least Square—Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS 4.0 melalui
pengujian outer model dan inner model. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa store atmosphere dan kualitas
pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand awareness. Brand awareness juga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Selain itu,
brand awareness terbukti mampu memediasi secara parsial
pengaruh store atmosphere dan kualitas pelayanan
terhadap niat pembelian ulang. Model penelitian
menunjukkan kemampuan prediktif yang baik berdasarkan
nilai R-square kategori moderat dan Q-square yang positif.
Temuan ini menegaskan bahwa peningkatan pengalaman
pelanggan melalui atmosfer toko yang baik dan pelayanan
berkualitas dapat memperkuat kesadaran merek dan
mendorong pembelian ulang konsumen CnB.
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1. PENDAHULUAN

Kopi merupakan salah satu komoditas perkebunan yang mudah sekali untuk di jumpai di
Indonesia. Menurut Food and Agricultural Organization (FAO) Indonesia menempati posisi
ketiga sebagai produsen terbaik kopi sedunia setelah Brazil dan Vietnam. Peningkatan
konsumsi kopi di Indonesia didukung dengan pola sosial masyarakat, juga di dukung dengan
harga kopi yang terjangkau, kepraktisan dalam penyajian kopi, serta banyaknya varian rasa
yang bisa di sesuaikan dengan selera (Asmaul et al., 2021).

Dalam era globalisasi perdagangan seperti sekarang ini, dunia usaha menghadapi
persaingan yang sangat ketat. Kegiatan pemasaran merupakan salah satu faktor penting dan
harus dilakukan oleh setiap perusahaan dalam rangka menghadapi persaingan tersebut dan
untuk menjaga kelangsungan hidupnya serta untuk pengembangan usahanya. Store
Atmosphere merupakan salah satu faktor penting untuk membangun sebuah usaha, karena
suasana dalam tempat yang sejuk dan nyaman membuat konsumen merasa betah berada
lama di dalam tempat tersebut. Karena dengan adanya suasana yang menyenangkan dapat
menciptakan kepuasan dalam benak konsumen sehingga konsumen akan tertarik dengan
produk pada tempat tersebut. Perusahaan juga harus pandai dalam memilih lokasi sebagai
tempat perusahaan tersebut melakukan seluruh kegiatannya, karena dengan lokasi yang
strategis dan nyaman akan lebih menguntungkan perusahaan.(Kusmarini et al., 2020).

Perkembangan bisnis kedai kopi membuat para pelaku bisnis harus berlomba- lomba agar
merek dari masing-masing kedai dapat dikenal bahkan tertanam dalam benak masyarakat.
Situasi persaingan juga akan meningkatkan peran pemasaran dan pada saat yang sama, peran
merek akan semakin penting sebagai suatu nilai jual bagi suatu usaha. Dengan demikian,
merek bukan hanya sekedar identitas suatu produk dan sebagai pembeda dari produk
pesaing, tetapi merek sendiri memiliki ikatan emosional istimewa yang tercipta antara
konsumen dengan produsen. Pengelolaan brand awareness tidak hanya berfungsi untuk
meningkatkan citra merek, namun yang perlu diperhatikan adalah bagaimana konsumen
menjadi loyal terhadap merek tersebut (llyas et al., 2020).

Store Atmosphere merupakan salah satu faktor penting untuk membangun sebuah usaha,
karena suasana dalam tempat yang sejuk dan nyaman membuat konsumen merasa betah
berada lama di dalam tempat tersebut. Karena dengan adanya suasana yang menyenangkan
dapat menciptakan kepuasan dalam benak konsumen sehingga konsumen akan tertarik
dengan produk pada tempat tersebut (Baroroh et al., 2022). Perusahaan juga harus pandai
dalam memilih lokasi sebagai tempat perusahaan tersebut melakukan seluruh kegiatannya,
karena dengan lokasi yang strategis dan nyaman akan lebih menguntungkan perusahaan.
Memilih lokasi yang terletak dikeramaian atau mudah dijangkau oleh calon konsumen dapat
dijadikan sebagai salah satu strategi yang dapat dilakukan oleh pemilik usaha (Kusmarini et
al., 2020).

Kesadaran akan merek salah satu faktor yang menentukan kepuasan konsumen. Brand
awareness adalah identitas visual yang mudah diingat atau tanda yang membantu bagi
konsumen untuk mengidentifikasi produk. Selain itu, merek merupakan identitas untuk
membedakan identitas produk usaha dengan produk yang dihasilkan oleh pesaing. Menurut
Tjiptono & Diana, (2000) pengertian awareness mengacu pada sejauh mana suatu merek
dikenal atau tinggal dalam benak konsumen. Merek juga dapat membantu perusahaan untuk
memperluas lini produk serta mengembangkan posisi pasar yang spesifik bagi suatu produk.
Setiap merek memiliki keunikan dan ciri tersendiri yang nantinya akan menimbulkan



kesadaran merek di benak konsumen agar dapat meningkatkan kepuasan serta loyalitas
pelanggan (Wijaksono & Ali, 2019).

Pembelian ulang merupakan pembelian yang pernah dilakukan oleh pembeli terhadap
suatu produk yang sama, dan akan membeli lagi untuk kedua atau ketiga kalinya. Pembelian
ulang merupakan sebuah respon yang diakibatkan oleh pengalaman positif masa lalu yang
diterima untuk melakukan pembelian secara berulang disebut niat beli ulang (Wijaksono &
Ali, 2019).

Penelitian terdahulu terkait kualitas pelayanan sudah banyak dilakukan, menurut Chen et
al., (2019) hasil penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas layanan meningkatkan efek positif
dari niat pembelian kembali pada layanan perusahaan, karena menumbuhkan hubungan
positif dari kesadaran merek. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh N. Razak et al., (2019)
kesadaran merek memoderasi hubungan antara kualitas pelayanan dan niat membeli kembali
sehingga ketika kesadaran terhadap merek tinggi, hubungan antara kesadaran merek dan niat
pembelian kembali adalah positif dan sebaliknya. Selanjutnya, hasil mengungkapkan bahwa
kesadaran merek dan kualitas pelayanan memiliki hubungan positif terhadap niat beli ulang.

Tinjauan Pustaka
Theory of Reasoned Action (TRA)

TRA menyatakan bahwa niat perilaku individu bergantung kepada sikapnya terhadap
perilaku atau norma subjektif. Ketika seseorang berniat untuk melakukan suatu perilaku,
mereka cenderung akan melakukannya. TRA berfokus dalam memprediksi niat perilaku, yang
meliputi prediksi dari sikap dan prediksi perilaku. Menurut teori ini, sikap seseorang dalam
menunjukkan suatu tindakan berkaitan erat dengan keyakinannya bahwa menunjukkan suatu
perilaku akan membawa konsekuensi dan ia sudah melakukan evaluasi atas konsekuensi itu
(Saleem et al., 2022).

Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai penilaian atau sikap global yang berkenaan
dengan superioritas dari sebuah pelayanan. Kualitas layanan dapat dikatakan sebagai
perbandingan antara layanan yang satu dengan yang lainnya, yang terasa sama atau melebihi
kualitas layanan yang diharapkan (Kussudyarsana et al., 2022). Sehingga dapat membentuk
kesan dan persepsi konsumen akan pelayanan dari sebuah produk ataupun layanan jasa.
Kualitas pelayanan merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi tingkat loyalitas
konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Perusahaan perlu meningkatkan kualitas layanan
untuk mendapatkan loyalitas pelanggannya, karena produk atau layanan berkualitas buruk
akan membuat pelanggan tidak setia. Hal ini berarti bahwa jika kualitas pelayanan
diperhitungkan maka akan lebih mudah untuk mendapatkan loyalitas pelanggan di masa
mendatang (Anabila et al., 2022).

Store Atmosphere

Store atmosphere atau suasana toko merupakan elemen penting dalam pemasaran ritel
yang bertujuan menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan bagi konsumen. Utami
(2023) menyebutkan bahwa store atmosphere mencakup seluruh lingkungan fisik toko yang
dirancang untuk memberikan kenyamanan dan daya tarik bagi pelanggan (Kussudyarsana et
al., 2024). Suasana ini dibentuk melalui elemen seperti visual, pencahayaan, warna, musik,
dan aroma guna membangkitkan emosi dan memengaruhi keputusan pembelian. Kotler



(2020) menambahkan bahwa suasana toko harus disesuaikan dengan target pasar untuk
menarik minat dan meningkatkan penjualan.

Brand Awareness

Kotler & Keller (ldentiti, 2022) mengartikan bahwa kesadaran merek (brand awareness)
adalah kemampuan konsumen dalam mengetahui, mengenali serta mengingat suatu merek.
Brand awareness atau kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali
dan mengingat suatu merek ketika dihadapkan pada kategori produk tertentu. Sukirman et
al. (2023) menjelaskan bahwa brand awareness menjadi tahap awal dalam proses
pembentukan keputusan pembelian, karena konsumen hanya mempertimbangkan merek
yang sudah mereka kenal. Dalam konteks pemasaran modern, brand awareness berfungsi
sebagai fondasi penting bagi perusahaan untuk memenangkan persaingan, terutama ketika
pasar memiliki banyak pilihan produk yang serupa.

Niat Pembelian Ulang

Niat pembelian ulang (repurchase intention) merupakan kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian kembali terhadap produk atau jasa yang sama di masa mendatang.
Menurut llyas et al. (2020), niat pembelian ulang muncul ketika konsumen merasa puas,
percaya pada merek, dan memiliki persepsi positif terhadap pengalaman sebelumnya. Niat
untuk membeli kembali menjadi indikator penting bagi perusahaan karena berhubungan
langsung dengan loyalitas pelanggan dan keberlangsungan bisnis. Studi Wantara (2023) juga
menegaskan bahwa repurchase intention merupakan perilaku pasca-pembelian yang
terbentuk dari evaluasi pengalaman konsumsi yang positif.

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh store atmosphere terhadap brand awareness

Store atmosphere menjadi salah satu elemen strategis dalam membangun kesan pertama
sekaligus memperkuat ingatan konsumen terhadap sebuah merek. Ambience toko yang
dirancang dengan baik, mulai dari tata ruang, pencahayaan, warna, aroma, musik, hingga
kebersihan, dapat menciptakan pengalaman sensorik yang melekat dalam benak pengunjung.
Ketika konsumen merasakan suasana toko yang nyaman dan selaras dengan identitas merek,
pengalaman tersebut secara tidak langsung membentuk asosiasi positif terhadap brand.
Semakin kuat pengalaman sensorik yang diberikan, semakin mudah pula konsumen
mengenali, mengingat, dan membedakan suatu merek dari pesaing lainnya.

Temuan penelitian terdahulu turut mendukung hubungan ini. Salah satunya temuan oleh
Setiawan & Rastini (2021), yang dalam penelitiannya menunjukkan bahwa store atmosphere
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Artinya, suasana toko yang
tertata dengan baik mampu memperkuat daya ingat konsumen terhadap merek dan
meningkatkan kemampuan mereka mengenali keberadaan brand tersebut. Berdasarkan
uraian tersebut maka hipotesis penelitian ini adalah:

H1: Terdapat pengaruh antara store atmosphere terhadap brand awareness.
Pengaruh kualitas pelayanan terhadap brand awareness

Kualitas pelayanan memegang peranan penting dalam membentuk persepsi dan ingatan
konsumen terhadap suatu merek. Pelayanan yang baik dapat menciptakan pengalaman
positif yang melekat pada diri konsumen. Ketika konsumen merasakan bahwa sebuah merek



mampu memberikan pelayanan yang konsisten dan memuaskan, pengalaman tersebut tidak
hanya membangun kepuasan, tetapi juga memperkuat pengenalan mereka terhadap merek
tersebut. Interaksi langsung melalui pelayanan menjadi titik kontak penting yang
memungkinkan konsumen semakin mengenali brand, memahami karakter dan nilai yang
ditawarkan, serta membedakannya dari merek lain. Dengan demikian, kualitas pelayanan
yang unggul berkontribusi pada meningkatnya brand awareness melalui pengalaman yang
berkesan dan mudah diingat.

Penelitian terdahulu turut memperkuat hubungan ini. Omega Agustin et al. (2019)
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
awareness. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan,
semakin besar pula peluang konsumen untuk mengenali, mengingat, dan mengaitkan
pengalaman positif tersebut dengan merek. Berdasarkan uraian tersebut maka hipotesis
penelitian ini adalah:

H2: Terdapat pengaruh antara kualitas pelayanan terhadap brand awareness.
Pengaruh Brand awareness terhadap niat pembelian ulang

Brand awareness merupakan fondasi penting dalam membentuk preferensi dan keputusan
konsumen. Ketika konsumen mengenal sebuah merek, memahami karakteristiknya, dan
dapat dengan mudah mengingatnya, maka keterikatan emosional maupun rasional terhadap
merek tersebut berpotensi semakin kuat. Tingkat kesadaran merek yang tinggi membuat
konsumen lebih percaya dan cenderung memilih merek yang sudah familiar daripada harus
mengambil risiko mencoba merek lain yang belum mereka kenal. Familiaritas ini pada
akhirnya memberi rasa aman, kepastian kualitas, dan keyakinan bahwa merek tersebut
mampu memenuhi kebutuhan atau harapan mereka. Oleh sebab itu, brand awareness
menjadi faktor penting yang dapat mendorong konsumen untuk kembali membeli produk
yang sama, sehingga secara langsung meningkatkan niat pembelian ulang.

Temuan penelitian sebelumnya turut mendukung hubungan ini. Kadek et al. (2022) dalam
penelitiannya menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian ulang. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen
terhadap suatu merek, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan
pembelian ulang sehingga dapat mempertahankan preferensi mereka dalam jangka panjang.
Berdasarkan uraian tersebut maka hipotesis penelitian ini adalah:

H3: Terdapat pengaruh antara brand awareness terhadap niat pembelian ulang.

Pengaruh store atmosphere terhadap niat pembelian ulang yang dimediasi oleh brand
awareness

Selain untuk membentuk suasana toko, store atmosphere berperan sebagai stimulus yang
mampu menimbulkan pengalaman emosional dan persepsi tertentu pada konsumen. Ketika
atmosfer toko dirancang secara menarik, konsumen tidak hanya merasakan kenyamanan,
tetapi juga membentuk pengenalan dan ingatan terhadap identitas merek. Pengalaman
multisensori yang konsisten ini memperkuat brand awareness karena konsumen mulai
mengasosiasikan suasana toko dengan karakter merek. Semakin kuat konsumen mengenali
merek melalui atmosfer toko, semakin besar kemungkinan mereka mengembangkan
preferensi terhadap merek tersebut, yang pada akhirnya mendorong munculnya niat
pembelian ulang. Dengan demikian, brand awareness menjadi jembatan penting yang



menghubungkan kualitas atmosfer toko dengan keputusan konsumen untuk kembali
bertransaksi.

Hasil penelitian terdahulu juga memperkuat hubungan mediasi ini. Prakasa Restuputra &
Rahanatha (2020) menunjukkan bahwa brand awareness memediasi pengaruh antara store
atmosphere terhadap niat pembelian ulang. Artinya, atmosfer toko yang baik tidak hanya
memberikan dampak langsung terhadap niat beli ulang, tetapi juga memberikan pengaruh
tidak langsung melalui peningkatan kesadaran merek. Berdasarkan uraian tersebut maka
hipotesis penelitian ini adalah:

H4: Brand awareness memediasi pengaruh antara store atmosphere terhadap niat
pembelian ulang.

Pengaruh Kualitas pelayanan terhadap niat beli ulang yang dimediasi oleh brand awareness

Kualitas pelayanan merupakan aspek penting yang membentuk pengalaman konsumen
secara langsung. Pelayanan yang responsif, ramah, akurat, serta mampu memberikan rasa
aman dan kepastian, akan menumbuhkan kesan positif terhadap merek. Interaksi yang terjadi
antara konsumen dan penyedia layanan menjadi titik kontak yang sangat berpengaruh dalam
membangun citra dan pengenalan merek. Ketika konsumen merasakan kualitas pelayanan
yang konsisten dan memuaskan, persepsi tersebut akan melekat dan membentuk brand
awareness yang lebih kuat. Kesadaran merek yang tinggi selanjutnya mendorong konsumen
untuk kembali memilih merek tersebut karena mereka telah memiliki keyakinan dan
familiaritas terhadap kualitas yang ditawarkan. Dengan demikian, brand awareness berperan
sebagai mekanisme perantara yang menjembatani bagaimana persepsi konsumen terhadap
kualitas pelayanan dapat berkembang menjadi niat pembelian ulang.

Penelitian terdahulu turut mendukung hubungan mediasi ini. Chen et al. (2019) dalam
penelitiannya menunjukkan bahwa brand awareness memediasi pengaruh antara kualitas
pelayanan terhadap niat beli ulang. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa kualitas
pelayanan yang baik tidak hanya berdampak langsung pada niat pembelian ulang, tetapi juga
memberikan pengaruh tidak langsung melalui peningkatan kesadaran merek. Berdasarkan
uraian tersebut maka hipotesis penelitian ini adalah:

H5: Brand awareness memediasi pengaruh antara kualitas pelayanan terhadap niat
pembelian ulang.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang bersifat sistematis, terstruktur, dan
bertujuan untuk menguji hipotesis berdasarkan data numerik yang dianalisis secara statistik
(Sugiyono, 2015). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Cold N Brew (CnB)
yang pernah melakukan kunjungan dan pembelian, namun jumlahnya tidak diketahui secara
pasti sehingga termasuk populasi tidak terhingga. Sampel ditentukan menggunakan non
probability sampling dengan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria responden
berusia 17-30 tahun dan pernah membeli produk CnB, dengan jumlah minimum 85
responden berdasarkan ketentuan jumlah indikator penelitian. Data dikumpulkan melalui
kuesioner tertutup dengan skala Likert lima tingkat untuk mengukur sikap, persepsi, dan
pendapat responden. Variabel penelitian terdiri dari variabel dependen yaitu niat pembelian
ulang, variabel independen yaitu store atmosphere dan kualitas pelayanan, serta variabel
mediasi yaitu brand awareness yang berperan dalam menjembatani pengaruh variabel



independen terhadap variabel dependen. Analisis data menggunakan Partial Least Square—
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS 4.0 karena mampu menganalisis
hubungan variabel laten secara kompleks dan fleksibel terhadap ukuran sampel. Pengujian
dilakukan melalui outer model untuk menilai validitas dan reliabilitas instrumen, serta inner
model untuk menguji hubungan antar variabel melalui nilai R-square dan Q-square.
Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan menggunakan bootstrapping untuk melihat
pengaruh langsung maupun tidak langsung, serta analisis jalur (path analysis) untuk
mengetahui peran variabel mediasi dalam hubungan antar variabel penelitian (Ghozali &
Latan, 2014).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden

Deskripsi responden dalam penelitian ini dilakukan untuk memberikan gambaran
mengenai karakteristik individu yang menjadi sampel penelitian. Responden dalam penelitian
ini merupakan pelanggan Cold N Brew yang pernah melakukan pembelian atau berkunjung,
dengan total sebanyak 85 responden. Karakteristik yang dianalisis meliputi jenis kelamin, usia,
tingkat pendidikan, pekerjaan, serta lama penggunaan atau menjadi pelanggan. Penyajian
karakteristik responden ini penting untuk mengetahui profil dominan responden sehingga
dapat membantu dalam memahami konteks hasil penelitian secara lebih komprehensif.
Adapun rincian karakteristik responden disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Responden (n = 85)

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 39 459
Perempuan 46 54,1
Usia 18-22 tahun 48 56,5
23-27 tahun 25 29,4
>27 tahun 12 14,1
Pendidikan SMA/SMK 20 23,5
S1 57 67,1
S2 8 9,4
Pekerjaan Mabhasiswa 49 57,6
Karyawan 21 24,7
Wirausaha 9 10,6
Lainnya 6 7,1
Lama Penggunaan <1 tahun 37 43,5
1-2 tahun 29 34,1
> 2 tahun 19 22,4
Total 85 100

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 46
orang (54,1%), sedangkan responden laki-laki sebanyak 39 orang (45,9%). Berdasarkan usia,



sebagian besar responden berada pada rentang usia 18-22 tahun sebanyak 48 orang (56,5%),
diikuti usia 23-27 tahun sebanyak 25 orang (29,4%), dan usia di atas 27 tahun sebanyak 12
orang (14,1%). Dari tingkat pendidikan, mayoritas responden memiliki pendidikan terakhir S1
sebanyak 57 orang (67,1%), sementara SMA/SMK sebanyak 20 orang (23,5%) dan S2 sebanyak
8 orang (9,4%). Berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden berstatus mahasiswa sebanyak
49 orang (57,6%), diikuti karyawan sebanyak 21 orang (24,7%), wirausaha sebanyak 9 orang
(10,6%), dan pekerjaan lainnya sebanyak 6 orang (7,1%). Sementara itu, berdasarkan lama
penggunaan, sebagian besar responden telah menjadi pelanggan kurang dari 1 tahun
sebanyak 37 orang (43,5%), diikuti pelanggan selama 1-2 tahun sebanyak 29 orang (34,1%),
serta lebih dari 2 tahun sebanyak 19 orang (22,4%). Temuan ini menunjukkan bahwa
pelanggan Cold N Brew didominasi oleh konsumen perempuan, berusia muda, berpendidikan
S1, berstatus mahasiswa, dan relatif merupakan pelanggan baru.

Analisis Data

Teknik yang digunakan dalam analisis data pada penelitian ini dengan menggunakan
metode Partial Least Square (PLS). PLS merupakan metode analisis yang kuat dan disebut soft
modeling karena meniadakan asumsi Ordinary Least Square (OLS), data yang diolah harus
terdistirbusi normal secara multivariate (Ghozali, 2021:5). PLS bertujuan untuk memprediksi
nilai variabel laten.

Skema Model PLS

Skema outer tertera pada gambar 1 berikut :

NP3

NP4

NFE

Gambar 1. Skema Outer Model Penelitian (Output SmartPLS 4.0)
Sumber: Olah data SmartPLS4, 2026

Pengukuran Model Luar (Outer Model)
Validitas Konvergen

Hasil pengujian outer loading pada masing-masing indikator variabel penelitian disajikan
pada Tabel 2 berikut.



Tabel 2. Outer Loding

Indikator Brand Kualitas Niat Pembelian Store Keterangan
Awareness  Pelayanan Ulang Atmosphere
BAI 0,768 Valid
BA2 0,839 Valid
BA3 0,825 Valid
BA4 0,818 Valid
BAS 0,770 Valid
BA6 0,831 Valid
BA7 0,819 Valid
BAS 0,816 Valid
BA9 0,819 Valid
KP1 0,796 Valid
KP2 0,768 Valid
KP3 0,794 Valid
KP4 0,797 Valid
KP5 0,762 Valid
KP6 0,785 Valid
KP7 0,825 Valid
KP8 0,825 Valid
KP9 0,862 Valid
NP1 0,859 Valid
NP2 0,774 Valid
NP3 0,758 Valid
NP4 0,813 Valid
NP5 0,799 Valid
NP6 0,884 Valid
SAl 0,832 Valid
SA2 0,809 Valid
SA3 0,832 Valid
SA4 0,850 Valid
SAS 0,779 Valid
SA6 0,832 Valid
SA7 0,835 Valid
SAS8 0,786 Valid
SA9 0,826 Valid

Sumber: Hasil data yang diolah menggunakan SmartPLS4, 2026



Berdasarkan hasil uji outer loading pada table 2, seluruh indikator pada masing-masing
konstruk memiliki nilai loading di atas batas minimum 0,70, sehingga dapat dinyatakan telah
memenuhi kriteria convergent validity dalam model PLS-SEM. Pada konstruk Brand
Awareness, nilai loading berada pada rentang 0,768-0,839, yang menunjukkan bahwa
seluruh indikator (BA1-BA9) memiliki kontribusi yang kuat dalam merefleksikan variabel
tersebut. Konstruk Kualitas Pelayanan juga menunjukkan konsistensi yang baik dengan nilai
loading antara 0,762-0,862, yang mengindikasikan bahwa indikator KP1-KP9 mampu
merepresentasikan konstruk secara optimal. Selanjutnya, pada konstruk Niat Pembelian
Ulang, nilai loading berkisar antara 0,758-0,884, yang menandakan bahwa indikator NP1—
NP6 memiliki kemampuan yang sangat baik dalam menjelaskan variabel yang diukur.
Demikian pula, konstruk Store Atmosphere menunjukkan nilai loading antara 0,779-0,850,
sehingga indikator SA1-SA9 dinyatakan valid dalam mengukur konstruk tersebut. Secara
keseluruhan, tidak terdapat indikator yang perlu dieliminasi karena seluruh nilai loading telah
melampaui ambang batas yang direkomendasikan (>0,70), sehingga model pengukuran
dalam penelitian ini dapat dinyatakan memiliki validitas konvergen yang baik.

Average Variance Extracted (AVE)

Selain melalui nilai outer loading, validitas konvergen dalam penelitian ini juga dievaluasi
menggunakan nilai Average Variance Extracted (AVE). Pengujian ini bertujuan untuk
memastikan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan varians indikator-indikator yang
membentuknya secara memadai. Nilai AVE yang baik ditunjukkan dengan nilai di atas 0,50,
yang berarti konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya. Hasil
pengujian AVE dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE
Brand Awareness 0,659
Kualitas Pelayanan 0,643
Niat Pembelian Ulang 0,666
Store Atmosphere 0,673

Sumber: Hasil data yang diolah menggunakan SmartPLS4, 2026

Berdasarkan Tabel 3, seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai Average Variance
Extracted (AVE) di atas batas minimum 0,50, sehingga dapat dinyatakan telah memenuhi
kriteria validitas konvergen. Konstruk Brand Awareness memiliki nilai AVE sebesar 0,659,
Kualitas Pelayanan sebesar 0,643, Niat Pembelian Ulang sebesar 0,666, dan Store Atmosphere
sebesar 0,673. Nilai-nilai tersebut menunjukkan bahwa masing-masing konstruk mampu
menjelaskan lebih dari 50% varians indikator-indikator yang membentuknya. Dengan
demikian, seluruh variabel dalam model penelitian ini memiliki tingkat konvergensi yang baik
dan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut pada model struktural.

Validitas Diskriminan

Selain uji validitas konvergen, model pengukuran dalam penelitian ini juga dievaluasi
melalui uji validitas diskriminan. Pengujian ini bertujuan untuk memastikan bahwa setiap
konstruk memiliki perbedaan yang jelas satu sama lain. Salah satu metode yang digunakan
adalah kriteria Fornell-Larcker, yaitu dengan membandingkan nilai akar kuadrat AVE dengan



korelasi antar konstruk. Hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-
Larcker disajikan pada Tabel 4:

Tabel 4. Hasil Uji Discriminant Validity (Fornell-Larcker Criterion)

Variabel Brand Kualitas Niat Pembelian Store
Awareness Pelayanan Ulang Atmosphere
Brand Awareness 0,812
Kualitas Pelayanan 0,423 0,802
Niat Pembelian Ulang 0,744 0,541 0,816
Store Atmosphere 0,650 0,091 0,594 0,821

Sumber: Olah data SmartPLS4, 2026

Berdasarkan Tabel 4, hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker
menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE pada setiap konstruk, yaitu Brand Awareness
(0,812), Kualitas Pelayanan (0,802), Niat Pembelian Ulang (0,816), dan Store Atmosphere
(0,821), lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi antar konstruk lainnya pada baris dan
kolom yang sama. Hal ini mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk memiliki
kemampuan yang lebih baik dalam merepresentasikan indikatornya sendiri dibandingkan
dengan konstruk lain dalam model. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model
penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. Selain itu, hasil ini juga
menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah tumpang tindih antar konstruk, sehingga setiap
variabel penelitian dapat dibedakan secara empiris dengan baik.

Uji Discriminant Validity (Cross Loading)

Selain menggunakan kriteria Fornell-Larcker, validitas diskriminan dalam penelitian ini juga
dievaluasi melalui nilai cross loading. Pengujian ini bertujuan untuk memastikan bahwa setiap
indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan
konstruk lainnya. Dengan demikian, indikator dinyatakan mampu membedakan konstruk
secara jelas. Hasil pengujian cross loading disajikan pada Tabel 5.

Tabel 5. Hasil Uji Discriminant Validity (Cross Loading)

Indikator Brand Awareness Kualitas Niat Pembelian Store
Pelayanan Ulang Atmosphere
BAI 0,768 0,212 0,503 0,455
BA2 0,839 0,329 0,620 0,533
BA3 0,825 0,281 0,537 0,502
BA4 0,818 0,405 0,687 0,489
BAS 0,770 0,255 0,563 0,632
BA6 0,831 0,396 0,665 0,564
BA7 0,819 0,407 0,610 0,428
BAS 0,816 0,486 0,618 0,486
BA9 0,819 0,282 0,605 0,637

KP1 0,266 0,796 0,327 -0,007



KP2 0,303 0,768 0,508 0,160

KP3 0,293 0,794 0,364 0,011
KP4 0,359 0,797 0,442 0,103
KP5 0,328 0,762 0,449 0,049
KP6 0,389 0,785 0,475 0,117
KP7 0,319 0,825 0,447 0,092
KP8 0,416 0,825 0,446 0,118
KP9 0,325 0,862 0,417 -0,029
NP1 0,633 0,364 0,859 0,575
NP2 0,608 0,444 0,774 0,435
NP3 0,515 0,404 0,758 0,378
NP4 0,630 0,439 0,813 0,468
NP5 0,601 0,477 0,799 0,545
NP6 0,644 0,521 0,884 0,492
SAl 0,525 0,031 0,467 0,832
SA2 0,552 0,030 0,463 0,809
SA3 0,558 0,083 0,552 0,832
SA4 0,492 -0,024 0,405 0,850
SA5S 0,547 0,118 0,495 0,779
SA6 0,556 0,171 0,517 0,832
SA7 0,558 0,104 0,523 0,835
SA8 0,507 0,120 0,493 0,786
SA9 0,486 0,020 0,455 0,826

Sumber: Olah data SmartPLS4, 2026

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji cross loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki
nilai loading tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lainnya.
Indikator pada variabel Brand Awareness (BA1-BA9) memiliki nilai loading tertinggi pada
konstruk Brand Awareness dengan rentang 0,768-0,839 dibandingkan dengan konstruk lain.
Hal yang sama juga terlihat pada indikator Kualitas Pelayanan (KP1-KP9) yang memiliki
loading tertinggi pada konstruknya sendiri dengan nilai 0,762—-0,862. Selanjutnya, indikator
Niat Pembelian Ulang (NP1-NP6) menunjukkan nilai loading terbesar pada konstruk tersebut
dengan rentang 0,758-0,884, sedangkan indikator Store Atmosphere (SA1-SA9) memiliki
loading tertinggi pada konstruknya dengan nilai 0,779-0,850. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa seluruh indikator telah memenuhi kriteria validitas diskriminan
berdasarkan cross loading, sehingga masing-masing konstruk dapat dibedakan secara jelas
dalam model penelitian ini.

Uji Reliabilitas dan Validitas Konvergen

Composite Reliability, Cronbach Alpha, AVE



Selain dilakukan pengujian validitas konvergen melalui nilai outer loading dan AVE, model
pengukuran dalam penelitian ini juga dievaluasi melalui uji reliabilitas. Pengujian ini bertujuan
untuk memastikan bahwa setiap konstruk memiliki tingkat konsistensi internal yang baik.
Kriteria yang digunakan meliputi nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang harus
berada di atas 0,70, serta nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,50. Hasil pengujian
reliabilitas dan validitas konvergen disajikan pada Tabel 6.

Tabel 6. Average Variance Extracted (AVE)

Cronbach's Composite
Average Variance Extracted (AVE)
Alpha Reliability
Brand Awareness 0,935 0,946 0,659
Kualitas Pelayanan 0,931 0,942 0,643
Niat Pembelian Ulang 0,899 0,923 0,666
Store Atmosphere 0,939 0,949 0,673

Sumber: Hasil data yang diolah menggunakan SmartPLS4, 2026

Berdasarkan Tabel 6, hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam
penelitian ini, yaitu Brand Awareness, Kualitas Pelayanan, Niat Pembelian Ulang, dan Store
Atmosphere, telah memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas konvergen dalam analisis PLS-
SEM. Hal ini ditunjukkan oleh nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada masing-
masing konstruk yang berada di atas batas minimum 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa
seluruh variabel memiliki tingkat konsistensi internal yang baik. Selain itu, nilai Average
Variance Extracted (AVE) pada seluruh konstruk juga telah melebihi ambang batas 0,50, yang
menunjukkan bahwa masing-masing variabel mampu menjelaskan lebih dari 50% varians
indikator-indikatornya. Dengan demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini dinyatakan
reliabel dan valid secara konvergen, sehingga layak untuk digunakan dalam analisis model
struktural (inner model) pada tahap selanjutnya.

Uji Multikolinearitas (VIF)

Hasil uji multikolinearitas menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF) pada masing-
masing variabel penelitian disajikan pada Tabel 7 berikut.

Tabel 7. Hasil Uji VIF

Brand Kualitas Niat Pembelian Store
Awareness Pelayanan Ulang Atmosphere
Brand Awareness 1,000
Kualitas Pelayanan 1,008
Niat Pembelian Ulang
Store Atmosphere 1,008

Sumber: Hasil data yang diolah menggunakan SmartPLS4, 2026

Berdasarkan hasil uji inner VIF, seluruh nilai VIF berada di sekitar 1,000-1,008. Nilai
tersebut jauh di bawah batas maksimum yang direkomendasikan dalam PLS-SEM, yaitu < 5,00
(bahkan < 3,30 untuk kriteria yang lebih ketat). Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat
masalah multikolinearitas antar konstruk prediktor dalam model struktural. Dengan



demikian, variabel independen dalam penelitian ini tidak saling mengganggu atau memiliki
korelasi yang berlebihan dalam menjelaskan variabel endogen, sehingga estimasi koefisien
jalur dapat dinyatakan stabil dan dapat diinterpretasikan secara akurat.

Evaluasi Inner Model
Uji Coefficient of Determination (R?)

Setelah dilakukan evaluasi model pengukuran (outer model), tahap selanjutnya adalah
mengevaluasi model struktural (inner model) melalui uji koefisien determinasi (R?). Pengujian
ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel independen dalam
menjelaskan variabel dependen dalam model penelitian. Nilai R?> menunjukkan proporsi
varians variabel endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel eksogen. Hasil pengujian
koefisien determinasi (R?) dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 8.

Tabel 8. Hasil Uji R?

R Square R Square Adjusted
Brand Awareness 0,555 0,545
Niat Pembelian Ulang 0,554 0,548

Sumber: Hasil data yang diolah menggunakan SmartPLS4, 2026

Berdasarkan Tabel 8, hasil uji koefisien determinasi (R2) menunjukkan bahwa nilai R-square
untuk variabel Brand Awareness sebesar 0,555 dan nilai R-square adjusted sebesar 0,545. Hal
ini mengindikasikan bahwa sebesar 55,5% variansi Brand Awareness dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel independen dalam model, sedangkan sisanya sebesar 44,5% dipengaruhi
oleh faktor lain di luar penelitian. Selanjutnya, nilai R-square untuk variabel Niat Pembelian
Ulang sebesar 0,554 dengan nilai R-square adjusted sebesar 0,548, yang berarti bahwa 55,4%
variasi Niat Pembelian Ulang mampu dijelaskan oleh variabel independen dalam model,
sementara 44,6% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Selain itu, nilai R-
square adjusted yang mendekati nilai R-square pada kedua variabel menunjukkan bahwa
model penelitian memiliki tingkat akurasi dan daya jelaskan yang cukup baik dalam
menjelaskan hubungan antar variabel.

Predictive Relevance

Selain melalui uji koefisien determinasi (R?), evaluasi model struktural juga dilakukan
dengan menggunakan uji predictive relevance (Q?). Pengujian ini bertujuan untuk menilai
kemampuan prediktif model dalam merekonstruksi nilai observasi pada variabel endogen.
Nilai Q? diperoleh melalui prosedur blindfolding dengan rumus Q? = 1 — (SSE/SSO). Model
dikatakan memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q2 lebih besar dari nol. Hasil pengujian
predictive relevance (Q2) dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 9.

Tabel 9. Hasil Uji Predictive Relevance

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Brand Awareness 765,000 493,552 0,355
Kualitas Pelayanan 765,000 765,000
Niat Pembelian Ulang 510,000 325,263 0,362

Store Atmosphere 765,000 765,000




Sumber: Hasil data yang diolah menggunakan SmartPLS4, 2026

Berdasarkan Tabel 9, nilai predictive relevance (Q?) untuk variabel Brand Awareness
sebesar 0,355 dan Niat Pembelian Ulang sebesar 0,362, yang keduanya lebih besar dari nol.
Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan prediktif yang baik
terhadap variabel endogen tersebut. Sementara itu, variabel Kualitas Pelayanan dan Store
Atmosphere tidak memiliki nilai Q> karena merupakan variabel eksogen dalam model,
sehingga tidak dievaluasi dalam pengujian predictive relevance. Mengacu pada kriteria
penilaian Q?, nilai di atas 0,35 menunjukkan tingkat relevansi prediktif yang kuat. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa model struktural yang dibangun memiliki kemampuan
prediksi yang baik hingga kuat dalam menjelaskan variabel endogen dalam penelitian ini.

Model Fit

Selain melalui evaluasi model pengukuran dan model struktural, analisis dalam PLS-SEM
juga dapat dilengkapi dengan pengujian model fit untuk menilai kesesuaian keseluruhan
model. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana model yang dibangun mampu
merepresentasikan data empiris secara keseluruhan. Beberapa indikator yang digunakan
dalam pengujian model fit antara lain SRMR, NFI, d_ULS, d_G, dan Chi-Square. Hasil pengujian
model fit dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 10.

Tabel 10. Hasil Evaluasi Model Fit

Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,071 0,087
d ULS 2,809 4,212
d G 1,968 2,031
Chi-Square 731,172 750,705
NFI 0,723 0,716

Sumber: Hasil data yang diolah menggunakan SmartPLS4, 2026

Berdasarkan hasil evaluasi model fit, nilai SRMR pada estimated model sebesar 0,087, yang
berada di bawah batas cut-off 0,10 serta mendekati 0,08, sehingga dapat dikatakan bahwa
model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Selanjutnya, nilai NFI sebesar 0,716
menunjukkan tingkat kecocokan model yang cukup memadai dalam pendekatan PLS-SEM,
meskipun indikator ini bukan merupakan ukuran utama dalam metode berbasis varians. Nilai
d_ULS dan d_G digunakan sebagai ukuran tambahan dalam mengevaluasi kesesuaian model,
di mana nilai yang diperoleh tidak menunjukkan adanya indikasi ketidaksesuaian model yang
signifikan. Demikian pula, nilai Chi-Square pada model tidak menunjukkan permasalahan
serius dalam spesifikasi model. Dengan demikian, secara keseluruhan dapat disimpulkan
bahwa model penelitian memiliki tingkat kelayakan (goodness of fit) yang baik dan layak
untuk digunakan dalam pengujian hipotesis pada model struktural.

Uji Hipotesis
Inner Model

Inner model tertera pada gambar 1 berikut :
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Gambar 1. Inner Model Penelitian (Output SmartPLS 4.0)
Sumber: Olah data SmartPLS4, 2026

Pengaruh Langsung

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai path coefficients
(pengaruh langsung) antar variabel dalam model struktural. Pengujian ini bertujuan untuk
mengetahui arah dan signifikansi hubungan antar konstruk berdasarkan nilai koefisien jalur
(original sample), nilai t-statistic, dan p-value. Kriteria pengujian menyatakan bahwa hipotesis
diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. Hasil pengujian pengaruh langsung
(direct effect) disajikan pada Tabel 11.

Tabel 11. Path Coefficients (Pengaruh Langsung)

Hubungan Antar Variabel Original T Statistics P Values  Keterangan
Sample (O)

Store Atmosphere — Brand 0,616 10,027 0,000 HI1 diterima
Awareness

Kualitas Pelayanan — Brand 0,367 4,619 0,000 H2 diterima
Awareness

Brand Awareness — Niat Pembelian 0,744 12,618 0,000 H3 diterima

Ulang

Sumber: Hasil data yang diolah menggunakan SmartPLS4, 2026

Berdasarkan Tabel 11, hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh hubungan langsung
dalam model memiliki koefisien positif dan signifikan. Pengaruh Brand Awareness terhadap
Niat Pembelian Ulang memiliki koefisien sebesar 0,744 dengan nilai t-statistic sebesar 12,618
dan p-value 0,000, yang menunjukkan pengaruh yang kuat dan signifikan, sehingga hipotesis
diterima. Selanjutnya, Kualitas Pelayanan terhadap Brand Awareness memiliki koefisien
sebesar 0,367 (t = 4,619; p = 0,000), yang mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas
pelayanan akan meningkatkan brand awareness secara signifikan, sehingga hipotesis
diterima. Sementara itu, Store Atmosphere terhadap Brand Awareness menunjukkan
koefisien sebesar 0,616 (t = 10,027; p = 0,000), yang berarti memiliki pengaruh positif dan
signifikan dengan kekuatan yang lebih besar dibandingkan kualitas pelayanan, sehingga



hipotesis juga diterima. Dengan demikian, seluruh hipotesis dalam penelitian ini terbukti
diterima karena memenuhi kriteria signifikansi, yaitu p-value < 0,05 dan t-statistic > 1,96.

Pengaruh Tidak Langsung

Selain pengaruh langsung, penelitian ini juga menguji pengaruh tidak langsung (indirect
effect) untuk mengetahui peran variabel mediasi dalam model. Pengujian ini bertujuan untuk
melihat apakah variabel Brand Awareness mampu memediasi hubungan antara Kualitas
Pelayanan dan Store Atmosphere terhadap Niat Pembelian Ulang. Kriteria pengujian
menyatakan bahwa efek mediasi signifikan apabila nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05.
Hasil pengujian pengaruh tidak langsung disajikan pada Tabel 12.

Tabel 12. Hasil Uji Path Coefficients (Pengaruh Tidak Langsung / Mediasi)

Hubungan Antar Variabel Original T Statistics P Values  Keterangan
Sample (O)
Store Atmosphere — Brand 0,459 8,479 0,000 H4 diterima

Awareness — Niat Pembelian Ulang
Kualitas Pelayanan — Brand 0,273 3,942 0,000 H5 diterima

Awareness — Niat Pembelian Ulang

Sumber: Hasil data yang diolah menggunakan SmartPLS4, 2026

Berdasarkan Tabel 12, hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh pengaruh tidak
langsung dalam model bersifat positif dan signifikan. Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap
Niat Pembelian Ulang melalui Brand Awareness memiliki koefisien sebesar 0,273 dengan nilai
t-statistic 3,942 dan p-value 0,000, yang menunjukkan bahwa Brand Awareness mampu
memediasi hubungan tersebut secara signifikan, sehingga hipotesis mediasi diterima.
Selanjutnya, pengaruh Store Atmosphere terhadap Niat Pembelian Ulang melalui Brand
Awareness memiliki koefisien sebesar 0,459 (t = 8,479; p = 0,000), yang menunjukkan bahwa
efek mediasi yang dihasilkan lebih kuat dibandingkan dengan pengaruh Kualitas Pelayanan.
Selain itu, karena pengaruh langsung dan tidak langsung keduanya signifikan, maka jenis
mediasi yang terjadi dalam model ini adalah partial mediation. Dengan demikian, Brand
Awareness terbukti berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam memperkuat
pengaruh Kualitas Pelayanan dan Store Atmosphere terhadap Niat Pembelian Ulang.

Pembahasan
Pengaruh Store Atmosphere terhadap Brand Awareness

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Store Atmosphere berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur
sebesar 0,616 dengan nilai t-statistic sebesar 10,027 dan p-value sebesar 0,000, sehingga
memenubhi kriteria signifikansi (t > 1,96 dan p < 0,05). Nilai koefisien yang relatif tinggi ini
menunjukkan bahwa Store Atmosphere memiliki pengaruh yang kuat dalam meningkatkan
Brand Awareness, bahkan lebih besar dibandingkan dengan pengaruh Kualitas Pelayanan
terhadap Brand Awareness. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) dalam penelitian ini
dinyatakan diterima.

Secara konseptual, hasil ini menunjukkan bahwa suasana toko yang menarik dan nyaman
mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap suatu merek. Elemen-elemen seperti
desain interior, pencahayaan, tata letak, kebersihan, serta kenyamanan lingkungan fisik dapat



menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi konsumen. Pengalaman tersebut akan
lebih mudah diingat dan diasosiasikan dengan merek tertentu, sehingga memperkuat brand
awareness. Selain itu, store atmosphere yang baik juga dapat menciptakan kesan positif yang
membedakan suatu merek dari pesaingnya di benak konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Pratiwi et al. (2020) yang menyatakan bahwa
store atmosphere memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.
Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa lingkungan fisik yang dirancang secara menarik
dapat meningkatkan perhatian, persepsi, dan ingatan konsumen terhadap suatu merek.
Dengan demikian, temuan dalam penelitian ini memperkuat bukti empiris bahwa store
atmosphere merupakan salah satu faktor penting dalam membangun dan meningkatkan
brand awareness konsumen.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Brand Awareness

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur
sebesar 0,367 dengan nilai t-statistic sebesar 4,619 dan p-value sebesar 0,000, sehingga
memenuhi kriteria signifikansi (t > 1,96 dan p < 0,05). Meskipun nilai koefisiennya tidak
sebesar pengaruh variabel lain dalam model, hasil ini tetap menunjukkan bahwa Kualitas
Pelayanan memiliki kontribusi yang signifikan dalam meningkatkan Brand Awareness. Dengan
demikian, hipotesis kedua (H2) dalam penelitian ini dinyatakan diterima.

Secara konseptual, hasil ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik mampu
meningkatkan kesadaran konsumen terhadap suatu merek. Pelayanan yang memuaskan akan
menciptakan pengalaman positif bagi konsumen, sehingga memudahkan konsumen untuk
mengingat dan mengenali merek tersebut di kemudian hari. Selain itu, pelayanan yang
berkualitas juga dapat memicu komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth), yang secara
tidak langsung memperluas eksposur merek di kalangan konsumen. Dengan demikian,
kualitas pelayanan tidak hanya berdampak pada kepuasan, tetapi juga berperan dalam
memperkuat posisi merek dalam benak konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Kadek et al. (2022) yang menyatakan bahwa
kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif terhadap brand awareness. Penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa pengalaman pelayanan yang baik dapat meningkatkan persepsi positif
konsumen terhadap suatu merek, sehingga memperkuat daya ingat dan pengenalan merek
tersebut. Dengan demikian, temuan dalam penelitian ini memperkuat bukti empiris bahwa
kualitas pelayanan merupakan salah satu faktor penting dalam membangun dan
meningkatkan brand awareness konsumen.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Niat Pembelian Ulang

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien
jalur sebesar 0,744 dengan nilai t-statistic sebesar 12,618 dan p-value sebesar 0,000, sehingga
memenubhi kriteria signifikansi (t > 1,96 dan p < 0,05). Nilai koefisien yang relatif tinggi juga
mengindikasikan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh yang kuat dalam meningkatkan
Niat Pembelian Ulang. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini dinyatakan
diterima.

Secara konseptual, hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran
konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk



melakukan pembelian ulang. Brand awareness berperan penting dalam membentuk persepsi
dan ingatan konsumen terhadap suatu produk atau layanan, sehingga mempermudah proses
pengambilan keputusan di masa mendatang. Ketika suatu merek sudah dikenal dan mudah
diingat, konsumen cenderung merasa lebih percaya dan nyaman, sehingga meningkatkan
kecenderungan untuk kembali menggunakan produk atau layanan tersebut. Oleh karena itu,
brand awareness dapat dianggap sebagai faktor kunci dalam membangun loyalitas konsumen
melalui peningkatan niat pembelian ulang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Nathalia & Indriyanti (2022) yang menyatakan
bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
ulang. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa tingkat kesadaran merek yang tinggi mampu
meningkatkan kepercayaan dan preferensi konsumen terhadap suatu produk, yang pada
akhirnya mendorong perilaku pembelian ulang. Dengan demikian, temuan dalam penelitian
ini memperkuat bukti empiris bahwa brand awareness merupakan salah satu determinan
utama dalam membentuk niat pembelian ulang konsumen.

Pengaruh Store Atmosphere terhadap Niat Pembelian Ulang melalui Brand Awareness

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa Store Atmosphere berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang melalui Brand Awareness sebagai
variabel mediasi. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien tidak langsung sebesar 0,459 dengan
nilai t-statistic sebesar 8,479 dan p-value sebesar 0,000, sehingga memenuhi kriteria
signifikansi (t > 1,96 dan p < 0,05). Nilai koefisien yang relatif besar ini menunjukkan bahwa
pengaruh mediasi yang dihasilkan cukup kuat. Dengan demikian, hipotesis keempat (H4)
dalam penelitian ini dinyatakan diterima.

Secara konseptual, hasil ini menunjukkan bahwa suasana toko yang nyaman dan menarik
tidak hanya memberikan pengalaman langsung kepada konsumen, tetapi juga mampu
meningkatkan niat pembelian ulang melalui peningkatan brand awareness. Lingkungan fisik
yang dirancang dengan baik akan menciptakan kesan yang kuat dan mudah diingat oleh
konsumen, sehingga memperkuat pengenalan terhadap merek. Ketika konsumen memiliki
tingkat kesadaran merek yang tinggi, maka kecenderungan untuk kembali melakukan
pembelian juga akan meningkat. Dengan demikian, store atmosphere berperan penting
dalam membentuk pengalaman yang berkesan sekaligus memperkuat hubungan antara
konsumen dan merek.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Baharuddin & Sudaryanto (2021) yang
menyatakan bahwa store atmosphere memiliki pengaruh tidak langsung terhadap niat
pembelian ulang melalui brand awareness sebagai variabel mediasi. Penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa suasana toko yang baik dapat meningkatkan persepsi positif dan daya
ingat konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong perilaku pembelian ulang.
Dengan demikian, temuan dalam penelitian ini memperkuat bukti empiris bahwa brand
awareness berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam menjembatani pengaruh
store atmosphere terhadap niat pembelian ulang.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Niat Pembelian Ulang melalui Brand Awareness

Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang melalui Brand Awareness sebagai
variabel mediasi. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien tidak langsung sebesar 0,273 dengan
nilai t-statistic sebesar 3,942 dan p-value sebesar 0,000, sehingga memenuhi kriteria



signifikansi (t > 1,96 dan p < 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa Brand Awareness mampu
memediasi hubungan antara Kualitas Pelayanan dan Niat Pembelian Ulang secara signifikan.
Dengan demikian, hipotesis kelima (H5) dalam penelitian ini dinyatakan diterima.

Secara konseptual, hasil ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik tidak hanya
memberikan dampak langsung, tetapi juga mampu meningkatkan niat pembelian ulang
melalui peningkatan brand awareness. Pelayanan yang memuaskan akan membentuk
pengalaman positif bagi konsumen, yang kemudian meningkatkan kesadaran dan ingatan
terhadap merek. Ketika konsumen semakin mengenal dan mengingat merek tersebut, maka
kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang juga akan meningkat. Hal ini menunjukkan
bahwa brand awareness berperan sebagai mekanisme penting yang menjembatani pengaruh
kualitas pelayanan terhadap perilaku konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Fauziah & Setyawati (2021) yang menyatakan
bahwa brand awareness mampu memediasi hubungan antara kualitas pelayanan dan niat
pembelian ulang. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik
dapat meningkatkan persepsi dan pengenalan merek, yang pada akhirnya mendorong
konsumen untuk kembali melakukan pembelian. Dengan demikian, temuan dalam penelitian
ini memperkuat bukti empiris bahwa brand awareness memiliki peran strategis sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara kualitas pelayanan dan niat pembelian ulang.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, penelitian ini menyimpulkan bahwa store
atmosphere dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
awareness, serta brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian ulang pada pelanggan Cold N Brew. Selain itu, brand awareness juga terbukti
mampu memediasi secara parsial pengaruh store atmosphere dan kualitas pelayanan
terhadap niat pembelian ulang, sehingga menunjukkan bahwa peningkatan pengalaman
pelanggan dan kualitas layanan dapat memperkuat kesadaran merek yang pada akhirnya
mendorong pembelian ulang. Secara keseluruhan, model penelitian memiliki kemampuan
yang baik dalam menjelaskan hubungan antar variabel dengan dukungan nilai R? pada
kategori moderat dan Q? yang menunjukkan daya prediksi yang baik. Penelitian ini juga
memiliki beberapa implikasi, yaitu perusahaan disarankan untuk terus meningkatkan kualitas
pelayanan, menciptakan store atmosphere yang nyaman dan menarik, serta memperkuat
strategi brand awareness melalui aktivitas pemasaran yang efektif untuk meningkatkan niat
pembelian ulang konsumen. Sementara itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk
menambahkan variabel lain seperti kepuasan pelanggan, kepercayaan, harga, atau kualitas
produk serta memperluas objek dan jumlah sampel agar hasil lebih generalizable. Adapun
keterbatasan penelitian ini terletak pada terbatasnya variabel yang digunakan, jumlah
sampel, potensi bias responden akibat kuesioner, serta belum digunakannya pendekatan
kualitatif sehingga hasil penelitian masih dapat dikembangkan lebih lanjut untuk memperoleh
gambaran yang lebih komprehensif.
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