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Abstrak 

Tujuan – Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh 

Suasana Toko di Lai-Lai Market Buah dan Sayur terhadap Minat Pembelian Ulang ke toko 

tersebut dengan Kepuasan Pelanggan sebagai variabel intervening, dan juga bagaimana Pengaruh 

Sosial di sekitar pelanggan mempengaruhi Minat Pembelian Ulang. 

Metodologi penelitian – Penelitian ini menggunakan Analisis Jalur (Path) untuk mengetahui 

pengaruh langsung dan tidak langsung dari variabel Suasana Toko terhadap Minat Pembelian 

Ulang, serta pengaruh langsung variabel Pengaruh Sosial dan Kepuasan Pelanggan terhadap 

Minat Pembelian Ulang. 

Hasil dan Pembahasan – Kepuasan Pelanggan dan Pengaruh Sosial berpengaruh langsung 

terhadap Minat Pembelian Ulang, dan Suasana Toko berpengaruh tidak langsung terhadap Minat 

Pembelian Ulang melalui Kepuasan Pelanggan. 
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1. Pendahuluan 

Supermarket merupakan salah satu bentuk usaha retail dengan sistem self-service yang 

menyediakan bahan makanan, daging, dan juga menjual berbagai item non-makanan. 

Supermarket akhirnya menjadi salah satu tempat pilihan untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari 

dan semakin lama jumlahnya semakin banyak. Di Kota Malang setidaknya terdapat 10 

supermarket yang berlomba-lomba untuk dapat memuaskan konsumennya. Suasana Toko 

menjadi salah satu faktor yang dapat membentuk kepuasan pelanggan dalam berbelanja 

(Naderian, 2012). Penelitian terdahulu menjadikan Suasana Toko sebagai salah satu atribut dari 

citra toko yang secara signifikan dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan (Naderian, 2012).  

Kepuasan Pelanggan menjadi faktor penentu tumbuhnya minat pembelian ulang 

(Mathersbaugh & Best, 2007). Pelanggan yang telah berbelanja di sebuah supermarket, akan 

merasakan nilai yang ditampilkan oleh pemilik. Setelah berbelanja, mereka akan 

membandingkan nilai yang diterimanya. Apabila nilai tersebut melebihi nilai yang 

diharapkannya maka pelanggan akan merasa puas dan memiliki minat untuk melakukan 

pembelian ulang di supermarket yang sama lagi. Penelitian terdahulu sudah membuktikan bahwa 

kepuasan pelanggan memiliki hubungan terhadap minat pembelian ulang yang signifikan dan 

lebih dominan dibandingkan variabel lain seperti kualitas pelayanan (Raza et al., 2012). 

Minat pembelian ulang merupakan pembelian yang dilakukan setelah pelanggan merasakan 

pengalaman pembelian di masa lalu di toko yang sama. Saat ini meningkatkan pembelian ulang 

menjadi perhatian penting para pemilik bisnis untuk bisa mempertahankan pelanggannya. Oleh 

karena itu, mereka perlu mengetahui apa saja yang dapat mempengaruhi minat pelanggan untuk 

tetap melakukan pembelian ulang di sebuah toko. Salah satu faktor yang mempengaruhi 



pelanggan dalam mengambil sebuah keputusan pembelian adalah pengaruh sosial. Penelitian 

terdahulu juga telah membuktikan bahwa pengaruh sosial dapat mempengaruhi minat pelanggan 

untuk melakukan pembelian ulang (Dharmawiya & Smith, 2012). 

Penelitian ini memilih konsumen dari Lai-Lai Market Buah dan Sayur di Kota Malang 

sebagai subyek penelitian. Lai-Lai Market Buah dan Sayur dipilih menjadi obyek karena Lai-Lai 

karena dianggap menarik dari berbagai faktor. Ditinjau dari barang yang dijual, Lai-Lai menjual 

berbagai barang kebutuhan dan bahan makanan baik lokal maupun import. Ditinjau dari sisi 

pengunjung, pengunjung Lai-Lai bukan hanya penduduk Kota Malang tetapi juga banyak 

penduduk dari luar kota bahkan luar negeri (expat.or.id). Hal tersebut menjadikan Lai-Lai 

Market Buah dan Sayur menarik untuk dipilih sebagai obyek penelitian. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana suasana toko pada sebuah 

supermarket mempengaruhi minat pembelian ulang secara langsung maupun tidak langsung 

dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. Selain itu juga untuk mengetahui 

bagaimana pengaruh sosial dapat mempengaruhi Minat Pembelian Ulang. Tujuan penelitian ini 

secara lebih spesifik adalah: 

 Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung Suasana Toko terhadap 

Kepuasan Pelanggan 

 Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung Kepuasan Pelanggan dan 

Pengaruh Sosial terhadap Minat Pembelian Ulang 

 Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung Suasana Toko terhadap Minat 

Pembelian Ulang 

 Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh tidak langsung Suasana Toko terhadap 

Minat Pembelian Ulang melalui Kepuasan Pelanggan 

 

2. Tinjauan Pustaka 

2.1 Pengecer (Retail) 

Levy & Weitz (2009) mendefinisikan usaha eceran (retailing) sebagai satu set aktivitas 

bisnis yang menambahkan nilai pada produk dan jasa yang dijual pada konsumen untuk 

digunakan sendiri atau digunakan bersama keluarganya. Sedangkan pengecer didefinisikan 

sebagai suatu bisnis yang menjual produk atau jasa, atau keduanya, pada konsumen untuk 

digunakan sendiri atau keluargnya. Menurut Kotler (2009) usaha eceran (retailing) adalah semua 

badan usaha yang volume penjualannya terutama datang dari penjualan eceran. Kotler 

mendefinisikan usaha eceran sebagai semua aktivitas dalam menjual barang atau jasa langsung 

ke konsumen akhir untuk kebutuhan pribadi dan nonbisnis. Retail  merupakan mata rantai yang 

penting dari saluran distribusi yang menghubungkan keseluruhan dari bisnis dan orang-orang 

yang mencakup perpindahan secara fisik dan transfer kepemilikan barang atau jasa dari produsen 

kepada konsumen. Berbagai pendapat diatas menjelaskan suatu esensi yang sama, bahwa 

pedagang eceran (retailer) adalah suatu usaha bisnis yang menjual barang atau jasa ke konsumen 

akhir. 

2.2 Suasana Toko 

Mothersbaugh & Best (2007) mengatakan bahwa suasana toko (store atmosphere) adalah 

keseluruhan dari semua bentuk fisik dari sebuah lingkungan retail. Atmosphere disebut juga 

sebagai sevicescape ketika menjelaskan mengenai usaha jasa. Menurut Levy & Weitz (2004) 

atmosfer (atmosphere) mengarah pada desain suatu lingkungan melalui komunikasi visual, 

pencahayaan, warna, musik dan aroma untuk merangsang persepsi dan respon emosional 

konsumen yang kemudian akan mempengaruhi perilaku pembelian. Sedangkan Alma (2004) 



mendefinisikan pula atmosphere sebagai suasana toko yang meliputi berbagai tampilan interior, 

eksterior, tata letak, lalu lintas interior toko, kenyamanan, udara, layanan, musik, seragam 

pramuniaga, pajangan barang dan sebagainya yang menimbulkan daya tarik bagi konsumen dan 

membangkitkan keinginan untuk membeli. Dari uraian diatas maka dapat disimpulkan bahwa 

suasana toko (store atmosphere) adalah suasana toko yang dirasakan oleh konsumen sebagai 

pengaruh dari keseluruhan bentuk fisik yang diciptakan pengusaha untuk membuat toko lebih 

menarik dan nyaman sehingga membangkitkan keinginan konsumen untuk membeli. 

2.3 Pengaruh Sosial 

Pengaruh sosial merupakan informasi dan tekanan sosial yang diterima dari orang lain 

mempengaruhi kebutuhan, keinginan konsumen, dan produk atau merek yang disukainya 

(Venkatesch et al. 2003 dikutip dalam Dharmawirya & Smith, 2013). Sedikit berbeda, Peter & 

Olson (2005) secara jelas mendefinisikan faktor sosial dengan memandang dari sudut pandang 

lingkungan. Lingkungan sosial mencakup seluruh interaksi sosial diantara dan di dalam diri 

seseorang. Peter & Olson (2005) membagi lingkungan sosial ini menjadi dua yaitu lingkungan 

sosial makro dan mikro. Lingkungan sosial makro merupakan interaksi sosial yang tidak 

langsung dan tidak disengaja diantara sekelompok besar orang. Sedangkan lingkungan sosial 

mikro mencakup interaksi sosial yang bertatap muka langsung antara orang dalam satu kelompok 

yang lebih kecil seperti keluarga dan kelompok acuan. Levy & Weitz (2009) juga menjabarkan 

faktor-faktor sosial serupa dengan yang digambarkan oleh Peter & Olson (2005) yaitu keluarga, 

kelompok acuan, dan budaya. 

2.4 Kepuasan Pelanggan 

Kotler & Keller (2009) mendefinisikan bahwa secara umum kepuasan (satisfaction) adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang 

dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. Mothersbaugh & Best (2007) 

mengatakan bahwa kepuasan dengan suatu pembelian sebenarnya adalah sebuah fungsi dari 

inisial ekspektasi kinerja dan kinerja yang dirasakan terkait dengan ekspektasi tersebut. 

Kepuasan adalah proses evaluasi setelah dilakukannya pembelian. Menurut Zeithaml dan Bitner 

dalam Sangadji & Sopiah (2013), kepuasan adalah evaluasi yang dilakukan konsumen mengenai 

sebuah barang atau jasa dalam hal apakah barang atau jasa tersebut memenuhi kebutuhan dan 

ekpektasi mereka. Dari berbagai definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul setelah melakukan evaluasi dan 

membandingkan kinerja suatu barang atau jasa dengan ekspektasi mereka. 

2.5 Minat Pembelian Ulang 

Pembelian ulang saat ini menjadi tujuan utama dari para pemasar beberapa dekade terakhir 

ini karena mempertahankan pelanggan memerlukan biaya yang lebih sedikit dari pada jika 

pemasar harus mencari pelanggan baru (Reihheld & Sasser dikutip dari Jayasankaraprasad & 

Kumar, 2012). Setelah melakukan pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik karena 

melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengar hal-hal menyenangkan tentang merek 

lain dan waspada terhadap informasi yang mendukung keputusannya (Kotler & Keller, 2009). 

Sebelum terjadi pembelian ulang, kepuasan pelanggan menjadi kondisi wajib yang harus 

dipenuhi. Minat pembelian ulang muncul sebagai hasil dari kepuasan pelanggan (Mothersbaugh 

& Best, 2007). Perasaan puas menentukan apakah pelanggan membeli produk kembali (Kotler & 

Keller, 2009). 

 

 



2.6 Hubungan Antara Suasana Toko, Pengaruh Sosial, Kepuasan Pelanggan dan Minat 

Pembelian Ulang 

Dari penjabaran teori diatas maka dapat disimpulkan bahwa terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi pembelian ulang. Faktor-faktor tersebut adalah suasana toko, pengaruh sosial, 

dan kepuasan pelanggan.Suasana toko mempunyai pengaruh terhadap kepuasan pelanggan yang 

kemudian mempengaruhi minat pembelian ulang. Dengan kata lain, suasana toko memiliki 

pengaruh tidak langsung terhadap pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan. Selain suasana 

toko, pengaruh sosial juga dapat disimpulkan memiliki pengaruh terhadap minat pelanggan 

untuk melakukan pembelian ulang di suatu toko. 

2.7 Hipotesis 

Pada penelitian ini terdapat empat hipotesis yaitu: 

H1:  Diduga Suasana Toko berpengaruh langsung terhadap Kepuasan Pelanggan 

H2: Diduga Kepuasan Pelanggan dan Pengaruh Sosial berpengaruh langsung terhadap Minat 

Pembelian Ulang 

H3: Diduga Suasana Toko berpengaruh langsung terhadap Minat Pembelian Ulang 

H4: Diduga Suasana Toko berpengaruh tidak langsung terhadap Minat Pembelian Ulang melalui 

Kepuasan Pelanggan. 

Gambar 1: Kerangka Hipotesis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Metodologi Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian eksplanatori. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen Lai-Lai Market Buah dan Sayur, dimana tidak semua populasi dijadikan sampel pada 

penelitian ini. Sampel pada penelitian ini diambil dengan menggunakan purposive sampling 

dengan kriteria konsumen harus pernah mengunjungi Lai-Lai Market Buah dan Sayur lebih dari 

dua kali, sehingga didapatkan sebanyak 110 responden. Pada penelitian ini, kueisoner di desain 

untuk mengumpulkan data. Penelitian ini menggunakan suasana toko dan pengaruh sosial 

sebagai variabel bebas, minat pembelian ulang sebagai variabel terikat, dan kepuasan pelanggan 

sebagai variabel intervening. Penelitian mengenai variabel suasana toko terdiri dari indikator 

komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan aroma. Indikator untuk variabel pengaruh 

sosial adalah keluarga, kelompok acuan, dan budaya. Indikator untuk kepuasan adalah kepuasan 

pelanggan terkait keputusan berbelanja di Lai-Lai dan apakah harapan pelanggan terpenuhi, 

sedangkan untuk minat pembelian ulang adalah terkait minat berbelanja ulang sehari-hari dan di 

masa depan. Item pada kuesioner ini diukur menggunakan skala Likert. Alat analisis yang 

Suasana  

Toko 

(X1) 

Pengaruh 

Sosial 

(X2) 

Kepuasan 

Pelanggan  

(Y) 

Minat 

Pembelian Ulang 

(Z) 

Є1 Є2 



digunakan pada penelitian ini adalah analisis jalur (path analysis) untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh langsung yang ditimbulkan oleh variabel bebas terhadap variabel terikat 

dan juga pengaruh tidak langsungnya melalui variabel intervening. Pengujian terhadap empat 

hipotesis pada penelitian ini akan dilakukan menggunakan uji t. 

 

4. Hasil dan Pembahasan 

Dari pengumpulan data, diperoleh bahwa dari 110 responden terdapat 75,45% perempuan dan 

24,55% laki-laki dengan usia terbanyak 21 tahun. Responden terbanyak adalah dengan 

pemasukan Rp 1.000.000,00 hingga Rp 2.000.000 rupiah perbulan. Kuesioner yang disebarkan 

telah memenuhi uji validitas dan uji reliabilias. Data yang diperoleh juga memenuhi seluruh uji 

asumsi klasik, yaitu uji normalitas, uji multikoninearitas, uji heterokedastisitas dan uji linearitas. 

Karena data sudah memenuhi asumsi-asumsi klasik maka data memenuhi syarat untuk analisis 

regresi. Hasil dari analisis regresi akan menghasilkan koefisien path dan nilai thitung untuk 

pengujian hipotesis.  Persamaan jalur pada penelitian ini adalah: 

Y = P Y X1 + Є1  (Sebagai persamaan substruktur 1) 

Z = PZ X1 + PZ X2 + p Z Y + Є2  (Sebagai persamaan substruktur 2) 

Keterangan: 

X1 = Suasana Toko 

X2 = Pengaruh Sosial 

Y   = Kepuasan Pelanggan  

Z = Minat Pembelian Ulang  

Є1 = Variabel residu atau variabel yang mempengaruhi Y namun tidak dibahas dalam 

penelitian ini. 

Є2 = Varibel residu atau variabel yang mempengaruhi  Z  namun tidak dibahas dalam 

penelitian ini. 

Penerapan persamaan tersebut pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

(1) Y = P Y X1 + Є1 

Persamaan pertama dilakukan dengan melakukan regresi suasana toko sebagai variabel 

bebas dan kepuasan pelanggan sebagai variabel terikat. Hasil dari regresi persamaan pertama 

tersebut adalah: 

Tabel 1: Hasil Analisis Jalur Pengaruh Suasana Toko (X1) terhadap Kepuasan 

Pelanggan (Y) 
 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.217 .566  2.150 .034 

X1 .139 .013 .717 10.688 .000 

a. Dependent Variable: Y     

Dari hasil regresi di atas maka diperoleh koefisien path untuk variabel suasana toko adalah 

sebesar 0,717. Hubungan antara kedua variabel ini signifikan karena dari tabel diatas diperoleh 

nilai signifikansi 0.000 atau kurang dari α yang dipakai dalam penelitian ini yaitu 0,005. 

Hipotesis yang menguji pengaruh langsung antara suasana toko terhadap kepuasan pelanggan 

dapat diterima karena nilai thitung adalah 10.688 dimana nilai tersebut lebih besar dari ttabel yang 



digunakan dalam penelitian ini 1,98217. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat dikatakan 

bahwa terdapat pengaruh langsung yang siginifikan antara variabel Suasana Toko terhadap 

variabel Kepuasan Pelanggan, sehingga H1 diterima. 

(2) Z = PZ X1 + PZ X2 + p Z Y + Є2 

Persamaan kedua dilakukan dengan melakukan regresi dengan suasana toko, pengaruh sosial, 

dan kepusasan pelanggan sebagai variabel bebas dan minat pembelian ulang sebagai variabel 

terikat. Hasil dari regresi persamaan ini adalah: 

Tabel 2: Hasil Analisis Jalur Pengaruh Suasana Toko (X1), Pengaruh Sosial (X2) dan 

Kepuasan Pelanggan (Y) terhadap Minat Pembelian Ulang (Z) 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.262 .591  -.443 .658 

X1 -.002 .020 -.008 -.088 .930 

X2 .141 .027 .440 5.203 .000 

Y .498 .104 .435 4.763 .000 

a. Dependent Variable: Z     

Dari hasil regresi di atas maka diperoleh koefisien path untuk variabel pengaruh sosial 

sebesar 0,440 dan untuk variabel kepuasan pelanggan adalah sebesar 0,435. Hubungan antara 

kedua variabel ini signifikan karena dari tabel diatas diperoleh nilai signifikansi 0.000 atau 

kurang dari α yang dipakai dalam penelitian ini yaitu 0,005. Hipotesis yang menguji pengaruh 

langsung antara variabel pengaruh sosial dan kepuasan pelanggan terhadap minat pembelian 

ulang dapat diterima karena nilai thitung adalah 10.688 dimana nilai tersebut lebih besar dari ttabel 

yang digunakan dalam penelitian ini 1,98217. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat 

dikatakan bahwa terdapat pengaruh langsung yang siginifikan antara variabel Pengaruh Sosial 

dan Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Pembelian Ulang, sehingga H2 diterima. 

Dari hasil regresi di atas maka diperoleh koefisien path untuk variabel suasana toko adalah 

sebesar -0,008. Hubungan antara kedua variabel ini tidak signifikan karena dari tabel diatas 

diperoleh nilai signifikansi 0.930 atau kebih besar dari α 0,005. Hipotesis yang menguji 

pengaruh langsung antara suasana toko terhadap minat pembelian ulang tidak dapat diterima 

karena nilai thitung adalah -0,088 (dimutlakkan menjadi 0,088) dimana nilai tersebut kurang dari 

ttabel yang digunakan dalam penelitian ini 1,98217. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat 

dikatakan bahwa tidak terdapat pengaruh langsung yang siginifikan variabel Suasana Toko 

terhadap variabel Minat Pembelian Ulang, sehingg H3 ditolak. 

Untuk mengetahui besarnya koefisien dari pengaruh suasana toko terhadap minat pembelian 

melalui kepuasan pelanggan, dilakukan dengan rumus: 

P ZX1  = P YX1 .  P ZY 

Keterangan: 

P ZX1 : Koefisien jalur X1 ke Z melalui Y 

P YX1 : Koefisien jalur X1 ke Y  

P ZY : Koefisien jalur Y ke Z 

Maka dari rumus di atas dapat dihitung besarnya pengaruh tidak langsung Suasana Toko (X1) 

terhadap Minat Pembelian Ulang (Z) melalui Kepuasan Pelanggan (Y) yaitu sebesar 0,312. 

Untuk menguji H4 yang menduga bahwa Suasana Toko berpengaruh tidak langsung terhadap 



Minat Pembelian Ulang melalui Kepuasan Pelanggan maka dilakukan perhitungan menggunakan 

rumus Sobel untuk menghitung nilai thitung. Dengan rumus: 

Se12 =   𝑷𝟏  
𝟐 .𝑺𝒆𝟐

𝟐 + 𝑷𝟐
𝟐 .𝑺𝒆𝟏

𝟐 + 𝑺𝒆𝟏 
𝟐 .𝑺𝒆𝟐

𝟐      

Keterangan: 

Se12 = Standard Error pengaruh tidak langsung Suasana Toko (X1) terhadap Minat Pembelian 

Ulang (Z) melalui Kepuasan Pelanggan (Y) 

P1 = Koefisien Path pengaruh langsung Suasana Toko (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 

Se1 = Standard Error pengaruh langsung Suasana Toko (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 

P2 = Koefisien Path pengaruh langsung Kepuasan Pelanggan (Y) terhadap Minat Pembelian 

Ulang (Z) 

Se2 = Standard Error pengaruh langsung Kepuasan Pelanggan (Y) terhadap Minat Pembelian 

Ulang (Z) 

Berdasarkan rumus Sobel di atas, maka diperoleh besarnya Standard error untuk Se12 

sebesar 0.0747904281108218. Setelah Standard Error untuk pengaruh tidak langsung dihitung, 

maka nilai thitung adalah: 

thitung = 
𝑷𝟏𝟐

𝑺𝒆𝟏𝟐
  =  

0,312

0.0747904281108218
  = 4.17165682669565 = 4,172 

Keterangan: 

P12 = Koefisien Path pengaruh tidak langsung Suasana Toko (X1) terhadap Minat Pembelian 

Ulang (Z) melalui Kepuasan Pelanggan (Y) 

Dari hasil perhitungan di atas didapatkan nilai thitung sebesar 4,172. Pengujian hipotesis 

dilakukan dengan Uji t yang dilakukan dengan membandingkan nilai ttabel dengan thitung. Ttabel 

yang digunakan pada penelitian ini adalah sebesar 1,98217 (df= 100-2 = 108). Hasil dari 

perhitungan thitung untuk variabel Suasana Toko terhadap Minat Pembelian Ulang melalui 

Kepuasan Pelanggan nilainya adalah 4,172. Dari hasil tersebut diketahui bahwa thitung (4,770) 

lebih besar daripada ttabel (1,98217), maka H4 yang menduga bahwa Suasana Toko berpengaruh 

tidak langsung terhadap Minat Pembelian Ulang melalui Kepuasan Pelanggan dapat diterima. 

Setelah seluruh koefisien path diketahui maka dapat dibuat diagram jalur sebagai berikut: 

Gambar 2: Diagram Jalur 
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5. Kesimpulan dan Saran 

Kesimpulan yang dapat diambil dari hasil penelitian ini adalah variabel suasana toko 

memiliki pengaruh langsung terhadap variabel kepuasan pelanggan, variabel kepuasan pelanggan 

dan pengaruh sosial memiliki pengaruh langsung terhadap minat pembelian ulang, variabel 

suasana toko tidak memiliki pengaruh langsung terhadap minat pembelian ulang dan variabel 

suasana toko memiliki pengaruh tidak langsung terhadap minat pembelian ulang melalui 

kepuasan pelanggan. Dari hasil analisis data maka penulis dapat memberikan beberapa saran 

untuk pihak pengelola Lai-Lai Market Buah dan Sayur. Hasil kuesioner menunjukkan bahwa 

musik yang diperdengarkan ketika pelanggan berbelanja masih kurang maksimal dalam 

mempengaruhi suasana berbelanja. Musik yang diputar seharusnya lebih diperhatikan dan 

disesuaikan dengan kondisi yang ada. Selain itu, pihak pengelola juga diharapkan lebih 

memperhatikan kondisi sosial di sekitar pelanggannya yang dapat mendorong pelanggan 

melakukan pembelian ulang di Lai-Lai Market Buah dan Sayur. Meningkatkan WOM (world of 

mouth) dengan cara melakukan sale atau potongan harga dan berbagai promo dapat memicu 

meningkatnya WOM sehingg Lai-Lai Market Buah dan Sayur diharapkan akan bisa 

meningkatkan jumlah pembeli ulang di tokonya. 
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