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ABSTRAK: Tingginya tingkat konsumsi kopi di Indonesia menjadikan bisnis kedai kopi terus meningkat.
Meminum kopi tidak lagi menjadi penghilang kantuk namun menjadi gaya hidup yang membuat masyarakat
sering mengunjungi kedai kopi. Penelitian ini bertujuan untuk mengungkap pengaruh motivasi arsitektural,
motivasi non-arsitektural, dan kegiatan terhadap keinginan kunjungan kembali ke kedai kopi. Metode yang
digunakan adalah mixed-method, pada tahap pertama menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan
grounded theory untuk mengungkap alasan keinginan kunjungan konsumen dan tahap ke-dua menggunakan
metode kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner daring. Data yang telah
terkumpul dianalisis dengan menggunakan principal component analysis (PCA) dan factor analysis (FA). Hasil
dari penelitian ini mengungkapkan bahwa terdapat lima faktor yang mempengaruhi konsumen ingin berkunjung
kembali ke kedai kopi, yaitu desain ruang, kemyamanan, aksesibilitas dan kualitas produk, ketenangan dan
kegiatan bersantai. Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat lima faktor yang mempengaruhi
konsumen ingin berkunjung kembali ke kedai kopi berdasarkan hasil analisis regresi multivariat, faktor desain
ruang menjadi faktor yang paling mendominasi konsumen ingin berkunjung kembali ke kedai kopi.

Kata kunci: Kedai kopi, Kegiatan, Keinginan kunjungan kembali, Motivasi arsitektural, Motivasi non-arsitektural

ABSTRACT: The high level of coffee consumption in Indonesia has led to a continuous growth in coffee shop
businesses. Drinking coffee is no longer just a way to stay awake but has become a lifestyle that makes people
frequently visit coffee shops. This research aims to uncover the influence of architectural motivation, non-
architectural motivation, and activities on the desire for revisiting coffee shops. The method used is a mixed-
method approach, with the first stage employing a qualitative method using a grounded theory approach to reveal
the reasons for consumers’ desire to revisit coffee shops, and the second stage using a quantitative method. Data
collection was carried out by distributing online questionnaires. The collected data were analyzed using principal
component analysis (PCA) and factor analysis (FA). The results of this research reveal that there are five factors
that influence consumers’ desire to revisit coffee shops: space design, comfort, accessibility and product quality,
tranquility, and leisure activities. The conclusion of this research indicates that there are five factors influencing
consumers’ desire to revisit coffee shops, and based on the results of multivariate regression analysis, space design
becomes the dominant factor in consumers’ desire to revisit coffee shops.

Keywords: Coffee shop, Activities, Desire for revisiting, Architectural motivation, Non-architectural motivation

PENDAHULUAN

[2]. Sebagian besar produksinya merupakan varietas

Indonesia merupakan salah satu negara penghasil
kopi terbesar di dunia dan menjadi produsen kopi
terbesar keempat secara global setelah Brazil, Vietnam,
Kolombia, dan Indonesia. Pada tahun 2020 Indonesia
memproduksi kopi mencapai 11.95 juta karung [1]

robusta yang jumlahnya sekitar 75%, arabika 24%,
dan sisanya adalah liberika. Biji kopi di Indonesia
memproduksi rata-rata sekitar 700.000 ton per tahun
atau sekitar 9% dari produksi kopi dunia. Melalui
perkembangan tersebut, Indonesia yang mulanya
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dikenal sebagai produsen kopi perlahan berkembang
menjadi negara konsumen kopi. Bahkan, industri
pengolahan kopi dalam negeri tidak hanya menjadi
pemain utama di pasar domestik, namun telah menjadi
pemain global [3]. Dengan potensi pasar di dalam dan
luar negeri, bisnis kedai kopi di Indonesia berkembang
pesat. Berdasarkan hasil riset yang telah dilakukan
TOFFIN perusahaan penyedia solusi bisnis berupa
barang dan jasa tiga tahun terakhir, menunjukkan
bahwa jumlah kedai kopi di Indonesia pada Agustus
2019 telah mencapai lebih dari 2.950 gerai penjualan,
meningkat hampir tiga kali lipat dibandingkan tahun
2016. Sementara itu, konsumsi kopi domestik
Indonesia juga terus meningkat. Berdasarkan Pusat
Data dan Sistem Informasi Pertanian Kementrian
Pertanian pada tahun 2016-2021 komsumsi kopi
Indonesia diprediksi tumbuh rata-rata 8.22% per tahun
[4] (Gambar 1).
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Gambar 1. Komsumsi Kopi Nasional (2016-2021)

Banyaknya gerai kedai kopi yang tersebar di
berbagai daerah, membuat konsumen dapat memilih
kedai kopi yang akan dikunjungi. Berbagai macam
fasilitas yang disediakan oleh pemilik kedai kopi guna
menarik konsumen untuk mengunjungi kedai kopi
miliknya. Pengaruh lingkungan, perbedaan individu,
proses psikologis konsumen, pelayanan, fasilitas,
hingga cita rasa menjadi faktor yang menentukan
konsumen memilih kedai kopi [5, 6]. Citra kedai kopi,
brand attitude, kualitas produk dan pelayanan juga
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen [7, 8]. Selain itu, interior dan emosi
konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian ulang, terutama interior. Pengunjung
memandang bahwa emosi positif dari atmosfer sangat
penting dalam menentukan keputusan pembelian ulang
konsumen. [9]. Menciptakan lingkungan fisik pada
kedai kopi dengan menciptakan suasana yang nyaman
dan menekankan pada nilai estetika akan menjadi nilai

tambahan untuk mendapat impresi yang lebih baik dari
konsumen [10].

Menurut Soepriyanto [10] aspek fasilitas,
pelayanan, dan kualitas produk mempengaruhi
konsumen ingin berkunjung kembali ke kedai kopi.
Selain itu, citra kedai kopi juga memiliki pengaruh
terhadap keinginan berkunjung kembali. Dari beberapa
penelitian di atas, yang menjadi alasan konsumen
ingin berkunjung kembali ke kedai kopi lebih
cenderung menekankan pada aspek non-arsitektural.
Penelitian terkait kunjungan kembali ke kedai kopi
yang membahas dari aspek arsitektural masih kurang
ditemukan. Sehingga penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh yang dilihat dari motivasi
arsitektural, motivasi non-arsitektural, dan kegiatan
terhadap keinginan kunjungan kembali ke kedai kopi
[11,12].

Penelitian ini akan mengungkap alasan konsumen
ingin berkunjung kembali ke kedai kopi, data terkumpul
kemudian dianalisis dengan menggunakan principal
component analysis (PCA) dan factor analysis (FA).

2. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan mixed-
method [13]. Metode ini digunakan untuk
mengurangi bias yang mungkin terjadi. Pada
tahap pertama dilakukan penelitian kualitatif yaitu
untuk mengetahui alasan keinginan kunjungan, lalu
dikelompokkan menjadi motivasi arsitektural, motivasi
non-arsitektural, dan kegiatan. Kemudian pada tahap
selanjutnya dilakukan penelitian kuantitatif, yaitu untuk
mengungkap pengaruh motivasi arsitektural, motivasi
non-arsitektural, dan kegiatan terhadap keinginan
kunjungan kembali.

Pengumpulan
Data Kualitatif :
Penyebaran kuesioner terkait

Hasil :
Motivasi Arsitektural,
Motivasi Non-arsitektural

alasan keinginan kunjungan r
& yung Kegiatan

ke kedai kopi

Analisis Data :
Open coding, Axial coding,
dan Selective coding

Pengumpulan
Data Kuantitatif :
Penyebaran kuesioner terkait
€ pengaruh motivasi arsitektural,
motivasi non-arsitektural, dan
kehiatan terhadap keinginan
kunjungan kembali

Hasil Analisis Data :

Faktor yang mempengaruhi Principal Component
konsumen berkunjung | €| Analysis, Factor Analysis,
kembali ke kedai kopi dan Multivariat Regresi

Gambar 2. Diagram Mixed Method

Pada tahap kualitatif menggunakan pendekatan
grounded theory yang bersifat eksploratif [14].
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner daring secara non-random sampling dengan
teknik snowball [15]. Kuesioner daring bersifat
terbuka sehingga memungkinkan responden dapat
menjawab secara bebas. Penyebaran kuesioner
dilakukan selama seminggu pada bulan September
2021 dengan data yang terkumpul sebanyak 333
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responden dan data yang digunakan sebanyak 317
responden.  Hasil yang diperoleh dari penelitian
kualitatif yaitu jawaban terbuka dari responden yang
dianalisis menjadi segmen makna lalu diberi kata kunci
yang kemudian dikelompokkan menjadi beberapa
kategori alasan keinginan kunjungan antara lain desain
ruang, kegiatan, fasilitas, kenyamanan, ketenangan,
hiburan, aksesibilitas, kualitas produk, ekonomis,
relasi, keperluan, dan khawatir karena pandemi.

Tahap selanjutnya yaitu tahap kuantitatif, kategori
yang diperoleh dari hasil analisis tahap kualititatif
kemudian dikembangkan dan dibagi menjadi 3
kelompok yang pertama yaitu motivasi arsitektural
terdiri dari desain ruang, fasilitas, dan kenyamanan.
Kelompok ke-dua yaitu motivasi non-arsitektural
terdiri dari ketenangan, aksesibilitas, kualitas produk,
ekonomis, relasi, keperluan, khawatir, dan pelayanan
yang diambil dari hasil kajian teori. Dan kelompok
ke-tiga yaitu kegiatan. Pada penelitian kuantitatif, isi
dari kuesioner terdiri dari 6 bagian yaitu bagian pertama
atribut responden terdapat variabel umur, domisili, jenis
kelamin, status, dan pekerjaan. Bagian ke-dua yaitu
objek kunjungan terdapat variabel nama kedai kopi
yang sering dikunjungi, durasi kunjungan, intensitas
kunjungan dan mitra. Bagian ke-tiga, ke-empat, ke-
lima dan ke-enam yang variabelnya merupakan hasil
dari tahap pertama yaitu motivasi arsitektural yang
terdapat 33 variabel terukur, bagian ke-empat yaitu
motivasi non-arsitektual terdapat 15 variabel terukur,
bagian ke-lima yaitu kegiatan terdapat 9 variabel
terukur, dan bagian ke-enam yaitu keinginan kunjungan
yang terdapat 6 variabel terukur.

Tabel 1. Contoh pertanyaan menggunakan skala likert

Variabel Skala

Desain Sangat Tidak Setuju 1 23 4 5 6 7 Sangat Setuju
Menarik

Harga Sangat Tidak Setuju 1234 5 6 7 Sangat Setuju
Terjangkau

Tempat Sangat Tidak Setuju 1234 5 6 7 Sangat Setuju
Berkumpul

Tahap pengumpulan data selanjutnya menggunakan
pertanyaan tertutup dengan memakai skala likert 1
— 7 (sangat tidak setuju — sangat setuju) (Tabel 1).
Penyebaran kuesioner untuk tahap ke-dua sama dengan
tahap pertama yaitu dengan menyebarkan kuesioner
daring secara non-random sampling dengan teknik
snowball. Pengumpulan data dilakukan pada tanggal
29 Oktober 2021 selama seminggu dan diperoleh data
sebanyak 220 responden. Data umur responden yang
mendominasi kisaran 17-25 tahun. Sebagian besar
berjenis kelamin perempuan sebanyak 130 responden
(59%) dan laki-laki sebanyak 90 responden (41%).
Data yang telah diperoleh kemudian dianalisis secara

kuantitatif dengan menggunakan Principal Component
Analysis (PCA) dan Factor Analysis (FA) untuk
mendapatkan variabel laten/dimensi yang mewakili
variabel terukur. Setelah mendapatkan variabel
laten/dimensi kemudian dilakukan analisis mulvariat
regresi untuk mengetahui hubungan sebab akibat antar
variabel laten.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Principal Component Analysis (PCA) dilakukan
untuk memperoleh jumlah variabel laten. Setelah itu
dilakukan Factor Analysis (FA) untuk memperoleh
dimensi.  Factor Analysis diperoleh dari Principal
Component Analysis dengan Varimax Rotation untuk
mendapatkan berbagai dimensi laten. PCA dilakukan
pada empat kelompok variabel yaitu dimensi motivasi
arsitektural (MA), dimensi motivasi non-arsitektural
(MNA), dimensi kegiatan (K), dan dimensi keinginan
kunjungan kembali (KKK).

3.1. Dimensi Motivasi Arsitektural (MA)

Dari hasil PCA dan FA ditemukan 5 dimensi
dengan eigen-value lebih dari satu. Kelima dimensi
tersebut dapat mewakili fenomena variabel terukur dari
motivasi arsitektural. Dimensi yang diperoleh antara
lain desain ruang, kenyamanan, kelengkapan fasilitas,
fasilitas hiburan, dan ruang terbuka yang memiliki nilai
a Cronbach lebih dari nol koma enam puluh (> 0.60).

Dimensi yang pertama adalah kenyamanan yang
memiliki nilai mean tertinggi dengan nilai lebih dari
lima koma delapan puluh (>5.80) dan merupakan
dimensi yang paling dominan di antara dimensi
lainnya.  Dimensi kenyamanan memiliki sepuluh
variabel terukur antara lain aman, bersih, tempat bagus,
sejuk, suasana, pelayanan, terang, tempat favorit,
nyaman, dan protokol kesehatan. Konsumen yang
merasa nyaman akan rela mengeluarkan uang sebesar
100-300 ribu untuk mengunjungi kedai kopi. Rasa
nyaman merupakan hal penting dalam dalam memilih
kedai kopi yang ingin dikunjungi [16]. Sehingga
dapat disimpulkan konsumen yang berkunjung kembali
merasa nyaman karena kedai kopi bersih, aman, sejuk,
serta menerapkan protokol kesehatan dengan baik.

Dimensi yang ke-dua adalah kelengkapan fasilitas
yang memiliki nilai mean ke-dua tertinggi. Dimensi
ini menunjukkan enam variabel terukur yaitu ruang
tertutup, AC, wifi, stop kontak, toilet, dan area
merokok. Kelengkapan fasilitas dalam kedai kopi
merupakan hal penting, salah satunya yaitu memiliki
toilet yang bersih.  Fasilitas berupa fasilitas fisik
bangunan, fasilitas akses internet, fasilitas lainnya yang
tersedia di kedai kopi berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan kedai kopi [11].

Pengaruh Motivasi Arsitektural, Motivasi Non-arsitektural... (Besse Windryadewi Asys)
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Tabel 2. Factor Analysis Dimensi Motivasi

Arsitektural
Variabel Mean Loading Eigen  %of Cum  Cron
Terukur Factor Value  Variance % bach’s
@

Dimensi 5.48 7.60 23.04 23.04 0.96
Desain
Ruang
Interior 545 0.86
Penataan 5.59 0.86
Ruang
Unik 522 085
Warna 5.63 0.84
Furnitur 546 0.82
Langgam 540 0.81
Desain 544  0.81
Menarik
Pencahayaan 5.66 0.79
Ukuran 540 0.77
Penghawaan 559 0.77
Dimensi 5.88 7.53 22.83 45.88 0.96
Kenyamanan
Aman 592 0.86
Bersih 6.01 0.84
Tempat Bagus  5.89  0.84
Sejuk 590 0.84
Suasana 594 0.84
Pelayanan 6.05 0.79
Terang 572 0.78
Tempat 577 0.78
Favorit
Nyaman 590 0.77
Protokol 572 0.71
Kesehatan
Dimensi 5.86 3.23 9.80 55.68 0.84
Kelengkapan
Fasilitas
Ruang 5.61 0.76
Tertutup
AC5.76 0.73
Wifi 596 0.67
Stop Kontak 5.87 0.63
Toilet 6.12 0.55
Area 5.58 0.40
Merokok
Dimensi 4.12 2.38 7.23 62.92 0.70
Fasilitas
Hiburan
Rak Buku 413  0.78
Televisi 3.79  0.70
Live Music 3,52  0.65
Spot Foto 5.05 0.52
Dimensi 5.37 2.30 6.98 69.90 0.61
Ruang
Terbuka
Ruang 529 0.66
Terbuka
Parkiran 545 0.64
Mushollah 5.17 045

Dimensi yang ke-tiga adalah desain ruang

yang mewakili variabel terkait desain pada kedai

kopi. Dimensi ini memiliki sepuluh variabel terukur
antara lain penataan ruang, unik, warna, furnitur,
langgam, desain menarik, pencahayaan, ukuran,
dan penghawaan. Penerapan desain yang menarik,
pemilihan warna pada ruangan serta penataan layout
yang baik juga merupakan salah satu pertimbangan
konsumen ingin berkunjung kembali ke kedai kopi.

Dari hasil Factor Analysis (FA) diperoleh bahwa
desain ruang dan kenyamanan memiliki nilai o
cronbach tertinggi dari variabel laten lainnya. Hal
ini menunjukkan bahwa dalam motivasi arsitektural,
variabel ini merupakan daya tarik yang paling dominan
konsumen ingin berkunjung kembali ke kedai kopi
(Tabel 2).

3.2. Dimensi Motivasi Non-arsitektural (IMNA)

Dari hasil PCA dan FA ditemukan 5 dimensi
dengan eigen-value lebih dari satu. Kelima dimensi
tersebut dapat mewakili fenomena variabel terukur dari
motivasi non-arsitektural. Dimensi yang diperoleh
antara lain adalah pelayanan, aksesibilitas dan kualitas
produk, relasi, ketenangan, dan keperluan (sama
dengan 0.50) yang memiliki nilai o Cronbach lebih dari
nol koma lima puluh (>0.50) (Tabel 3).

Dimensi yang pertama adalah pelayanan yang
mewakili variabel keramahan, cara pemesanan, dan
penampilan.  Cara pemesanan yang praktis akan
memudahkan konsumen untuk memesan produk yang
ditawarkan di kedai kopi.  Selain itu karyawan
yang memiliki penampilan yang rapi serta ramah ke
konsumen akan membuat konsumen merasa nyaman.
Kerapian karyawan, murah senyum serta tutur kata
yang baik dalam melayani memiliki pengaruh terhadap
kepuasan konsumen kedai kopi [11].

Dimensi yang ke-dua adalah aksesibilitas dan
kualitas produk yang mewakili variabel lokasi dan
kualitas produk pada kedai kopi. Lokasi yang strategis
dapat memudahkan konsumen untuk mengunjungi
kedai kopi. Penentuan lokasi merupakan salah satu
unsur penentu kepuasan konsumen [3]. Selain itu,
kualitas produk yang baik serta memiliki cita rasa yang
khas akan membuat kedai kopi semakin diminati oleh
konsumen. Karena konsumen akan membeli produk
yang sudah terjamin memiliki kualitas yang baik [16].

Dimensi yang ke-tiga adalah ketenangan yang
mewakili variabel ketenangan di kedai kopi. konsumen
cenderung lebih menyukai kedai kopi yang memiliki
suasana yang tenang dan tidak ramai pengunjung.

3.3. Dimensi Kegiatan (K)

Terdapat tiga komponen utama dari dimensi
kegiatan yang merupakan variabel laten. Variabel
ini antara lain bersantai, bekerja, dan kegiatan lain
(Tabel 4). Dimensi yang pertama adalah bersantai
yang mewakili 4 variabel yaitu tempat bersantai,
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berkumpul, menghibur diri, dan diskusi. Fasilitas yang

Tabel 4. Factor Analysis Dimensi Kegiatan

ditawarkan di kedai kopi saat ini mulai menunjang ~ Variabel Mean  Loading Eigen  %of ~ Cum  Cron
aktivitas konsumen, seperti aktivitas sosial dan aktivitas ~ 1cTKUr Factor - Value  Variance % bach’s
hiburan. Kedai kopi merupakan salah satu tempat Dimensi s 761 2907 2907 (C)Y.SB
yang dijadikan sebagai tempat berkumpul dan diskusi Bersantai
oleh konsumen. Konsumen yang merasa nyaman akan Tempat 6.06 0.84
menjadikan kedai kopi sebagai tempat yang diminati Bersantai
untuk menjalankan aktivitas kesehariannya [17]. Tempat 592 080
Berkumpul
Tempat 5.64 0.69
Menghibur
. . . Diri
Tabel 3. Factor Analysis Dimensi Motivasi Tempat 570 063
Non-arsitektural Diskusi
Variabel Mean Loading Eigen  %of Cum Cron Dimensi 5.21 2.32 25778 5485 0.77
Terukur Factor Value  Variance % bach’s Bekerja
o Tempat 571 0.77
Dimensi 5.77 2.76 18.45 18.45 0.90 Bekerja
Pelayanan Tempat Rapat  4.71  0.76
Keramahan 578 0.89 Tempat 522 076
Cara 591 0.89 Belajar
Pemesanan Dimensi 4.23 1.52 1691 71.76 0.49
Penampilan 5.62 0.88 Kegiatan
Dimensi 5.61 2.18 14.59  33.04 0.70 Lain
Aksesibilitas Tempat 490 0.75
dan Kualitas Bermain
Produk Tempat 356 0.73
Lokasi 577 0.77 Beribadah
Strategis
Lokasi Dekat 527 0.71
E;zg::ESEnak 6.14 059 Tabel 5. Factor Analysis Dimensi Keinginan
Harga 530 055 Kunjungan Kembali
Terjangkau Variabel Mean Loading Eigen  %of Cum Cron
Rekomendasi 473 049 Terukur Factor Value  Variance % bach’s
Dimensi 3.99 1.96 13.09 46.14 0.84 &«
Relasi Dimensi 5.94 2.67 44.57  44.57 0.82
Relasi 378 0.88 Keinginan
Akrab 420 086 Kunjungan
Dimensi 525 173 1156 5770 0.78 Kembali
Ketenangan Keinginan 6.05 0.88
Tidak Ramai  4.95 0.89 Kunjungan
Tenang 556 0.82 Kembali
Dimensi 425 153 1025 6796 050 [lingkat 6.15 086
Keperluan Perasaap
Khawatir 390 081 Berkunjung
Tertular Kemgn.lan 595 0.73
Banyak 460 071 Mengajak
Promo Orjan g' Lain
Keperluan 184 044 Keinginan 5.60  0.69
untuk
Berlama-
lama
Dimensi 499 1.65 27.65 7223  0.69
Kekhawatiran
Dimensi yang ke-dua bekerja yang mewakili 3 Tertular
variabel yaitu tempat bekerja, rapat, dan belajar. Tingkat 450 092
. L. . . . . Kekhawatiran
Selain dijadikan sebagai tempat bersantai, kedai kopi Tertular
juga dijadikan sebagai tempat bekerja dan belajar. Keinginan 548 077
Kedai kopi yang menyediakan akses internet seringkali Kunjungan
dipergunakan untuk konsumen belajar serta menyusun selama
Pandemi

laporan pekerjaan di kedai kopi.
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3.4. Dimensi
(KKK)
Terdapat dua komponen utama dari dimensi
keinginan kunjungan kembali yang merupakan
variabel laten yaitu keinginan kunjungan kembali dan
kekhawatiran tertular. Variabel ini memiliki enam
variabel terukur (Tabel 5). Dimensi yang pertama
adalah keinginan kunjungan kembali yang mewakili
variabel keinginan kunjungan kembali, tingkat perasaan
berkunjung, keinginan mengajak orang lain, dan
keinginan untuk berlama-lama. Dimensi yang ke-
dua adalah kekhawatiran tertular yang mewakili
variabel tingkat kekhawatiran tertular dan keinginan
kunjungan selama pandemi. Variabel ini memiliki nilai
mean kurang dari lima koma nol (<5.0) yang berarti
konsumen yang mengunjungi kedai kopi tidak khawatir
tertular virus COVID-19.

Keinginan Kunjungan Kembali

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Multivariat

kunjungan kembali (KKK). Dimensi motivasi
arsitektural, motivasi non-arsitektural, dan kegiatan
merupakan variabel bebas, sedangkan dimensi
keinginan kunjungan merupakan variabel terikat. Hasil
analisis regresi multivariat dapat dilihat pada (Tabel 6).

Tabel 7. Penelitian terkait Keinginan Kunjungan

Kembali ke Kedai Kopi

Pramatatya, Anim, Mudfarik, Nizar, et Asys,etal

et al et al etal al

Emosi Kualitas ~ Kualitas Store Desain

Layanan  Layanan Atmosphere Ruang
Interior Promosi  Harga Experiental Kenyamanan
Marketing

Aksesibilitas
dan
Kualitas
Produk
Ketenangan
Kegiatan
Bersantai

Dependent

Keinginan Kekhawatiran
Independent Kunjungan Kembali Tertular

RSq=0.32 RSq=0.09

B Prob>F B Prob>F

MA - Desain  0.240 0.0001 0.066 0.371
Ruang HkE
MA- 0.198 0.004* 0.079 0.365
Kenyamanan
MA- -0.038 0.547 -0.04 20.564
Kelengkapan
Fasilitas
MA - -0.031 0.635 -0.022 0.774
Fasilitas
Hiburan
MA - Ruang -0.089 0.134 0.051 0.469
Terbuka
MNA - 0.084 0.238 -0.051 0.538
Pelayanan
MNA - 0131 0.031%* 0.038 0.607
Aksesibilitas
Dan Kualitas
Produk
MNA - Relasi  0.048 0.471 0.199 0.003*
MNA - 0.109 0.066* 0.066 0.358
Ketenangan
MNA - 0.009 0.869 -0.066 0.326
Keperluan
K - Bersantai 0.236 0.001#*  -0.108 0.224
K - Bekerja 0.062 0.335 0.094 0.212
K - Kegiatan  0.073 0.282 0.115 0.147
Lain

(Keterangan: *p < 0.07, **p < 0.001, ***p < 0.0001 )

3.5. Pengaruh Dimensi MA, Dimensi MNA, dan
Dimensi K terhadap Dimensi KKK
Tahapan selanjutnya dilakukan analisis regresi
mulitvariat untuk mengetahui pengaruh dimensi
motivasi arsitektural (MA), motivasi non-arsitektural
(MNA), dan kegiatan (K) terhadap dimensi keinginan

Hasil dari analisis regresi multivariat menunjukkan
bahwa variabel laten keinginan kunjungan dipengaruhi
oleh dimensi motivasi arsitektural (MA) yaitu desain
ruang (Nilai p sama dengan <0.0001) dan kenyamanan
(Nilai p sama dengan <0.004), selanjutnya dimensi
motivasi non-arsitektural (MNA) yaitu aksesibilitas
dan kualitas produk (Nilai p sama dengan <0.031),
ketenangan (Nilai p sama dengan <0.066), dan terakhir
dimensi kegiatan (K) yaitu bersantai (Nilai p sama
dengan <0.001). Sedangkan untuk variabel laten
kekhawatiran tertular dipengaruhi oleh dimensi non-
arsitektural yaitu relasi dengan nilai p <0.07.

Desain ruang memiliki hubungan yang tinggi
terhadap variabel laten keinginan kunjungan.
Penerapan desain yang menarik pada kedai kopi
akan mengundang minat konsumen untuk berkunjung
kembali. Semakin menarik desain yang diterapkan
maka semakin tinggi pula keinginan berkunjung
kembali konsumen ke kedai kopi. Selain itu suasana,
kebersihan dan penerapan protokol kesehatan yang
diterapkan pada kedai kopi akan membuat konsumen
merasa nyaman dan ingin berlama-lama di kedai kopi.

Aksesibilitas dan kualitas produk juga memiliki
hubungan terhadap variabel laten keinginan kunjungan
kembali. Kedai kopi yang memiliki lokasi strategis
dan mudah dijangkau membuat konsumen ingin
berkunjung kembali.  Selain itu, kualitas produk
yang ditawarkan serta suasana kedai kopi yang tenang
memiliki pengaruh terhadap keinginan kunjungan
kembali konsumen.

Kegiatan bersantai memiliki hubungan terhadap
variabel laten keinginan kunjungan kembali. Selain
sebagai tempat makan dan minum, kedai kopi yang
dapat dijadikan sebagai tempat bersantai juga diminati
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oleh konsumen. Sehingga konsumen ingin mengajak
teman untuk berkumpul ke kedai kopi tersebut.
Berbeda halnya dengan konsumen yang khawatir akan
tertular virus COVID-19 hanya mengunjungi kedai
kopi karena mengenal pemilik kedai kopi tersebut.
Beberapa hasil penelitian terkait keinginan
kunjungan kembali ke kedai kopi yang telah dilakukan
oleh beberapa peneliti terdahulu, menurut [18, 19]
menyebutkan bahwa kualitas layanan memiliki
pengaruh terhadap minat berkunjung kembali pada
kedai kopi, selain itu harga dan promosi yang
ditawarkan kedai kopi juga mendorong minat
berkunjung kembali konsumen.  Selain itu hasil
penelitian [20] mengatakan bahwa semakin baik atau
buruknya experiental marketing yang diberikan kepada
konsumen akan berpengaruh terhadap tinggi rendahnya
minat berkunjung kembali. Berikut penelitian yang
telah dilakukan oleh peneliti terdahulu terkait motivasi

keinginan berkunjung kembali ke kedai kopi (Tabel.7).

4. KESIMPULAN

Hasil penelitian ini mengungkap bahwa terdapat
lima faktor yang mempengaruhi konsumen ingin
berkunjung kembali ke kedai kopi berdasarkan hasil
analisis regresi multivariat. Kelima faktor ini antara
lain desain ruang, kenyamanan, aksesibilitas, dan
kualitas produk, ketenangan, dan kegiatan bersantai.
Dari kelima faktor ini, desain ruang menjadi faktor
yang mendominasi selanjutnya disusul dengan kegiatan
bersantai. Hal ini menandakan bahwa desain yang
akan diterapkan seharusnya menjadi pertimbangan
dalam perancangan kedai kopi. Sehingga konsumen
akan tertarik untuk mengunjungi kedai kopi dan akan
meningkatkan minat untuk berkunjung kembali ke
kedai kopi tersebut.
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