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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh gaya hidup, brand image, dan harga terhadap repurchase intention 

pada konsumen Starbucks Sun Plaza Medan. Sebagai merek kopi premium yang dikenal dengan nilai eksklusivitas, inovasi, 

serta komitmen terhadap keberlanjutan, Starbucks menghadapi tantangan perubahan tren dan gaya hidup konsumen yang 

semakin modern, dinamis, dan berorientasi pada pengalaman personal. Kondisi ini menuntut perusahaan untuk terus 

memperkuat strategi pemasaran dan citra merek agar tetap relevan dan mampu mempertahankan minat beli ulang 

konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis regresi linear berganda. Sampel 

penelitian berjumlah 130 responden yang dipilih melalui teknik non-probability sampling dengan metode purposive 

sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 

dengan nilai beta sebesar 0,202 (20,2%) dan signifikansi 0,011. Brand image memiliki pengaruh paling dominan dengan 

nilai beta 0,649 (64,9%) dan signifikansi 0,000. Harga juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention dengan nilai beta sebesar 0,277 (27,7%) dan signifikansi 0,008. Secara simultan, ketiga variabel tersebut 

memberikan kontribusi sebesar 63,6% terhadap repurchase intention berdasarkan nilai Adjusted R Square, sedangkan 

sisanya sebesar 36,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Temuan ini menegaskan 

pentingnya pengelolaan citra merek, penyesuaian harga, serta pemahaman terhadap gaya hidup konsumen dalam 

meningkatkan loyalitas dan minat beli ulang. 

Kata kunci: Gaya Hidup, Brand Image, Keputusan Pembelian, Repurchase Intention, Starbuck Sun Plaza Medan. 

1. Latar Belakang 

Starbucks berdiri pada tahun 1971 di Pike Place Market, Seattle, sebagai toko kopi, teh, dan rempah. Nama 

Starbucks terinspirasi dari kisah Moby-Dick. Pada 1982, Howard Schultz bergabung, lalu terinspirasi dari 

budaya kafe Italia saat berkunjung ke Milan pada 1983. Sejak 1987, Starbucks berubah menjadi coffeehouse 

dengan apron hijau. Starbucks sun plaza sendiri sudah ada sejak mall sun plaza pertama kali di buka yaitu pada 

tahun 2008. posisi gerai pertama kali di buka di lantai 3 namun pada 5 tahun setelahnya dialokasikan ke latai 

dasar tepat pada pintu masuk, sama seperti gerai starbucks yang ada di mall-mall lain (lippomalls.info). 

Keberadaan Starbucks di lokasi-lokasi strategis seperti pusat kota, mall, dan kawasan bisnis membuatnya mudah 

dijangkau oleh berbagai kalangan, termasuk pekerja kantoran, mahasiswa, dan wisatawan. 

Gaya hidup yang semakin modern dan konsumen yang realistis mengaruskan starbucks melakukan strategi 

baru dalam pemasaran. Berdasarkan hasil data yang ada pada Starbucks Coffee Sunplaza, ditemukan fakta 

bahwa penurunan jumlah pengunjung menjadi salah satu faktor utama yang menyebabkan penurunan penjualan 

Starbucks Coffee di Sunplaza. Penurunan ini disebabkan oleh banyaknya pesain kopi lokal yang menawarkan 

harga lebih kompetitif dan varian produk sesuai dengan selera pasar, sehingga berkurangnya konsumen yang 

ingin melakukan pembelian ulang. 

Repurchase intention adalah kesiapan konsumen untuk membeli kembali suatu produk yang sudah pernah 

dibeli. Proses ini melibatkan beberapa tahap, mulai dari mengenali kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi 

pilihan, hingga membuat keputusan pembelian ulang ( Habib dan Sarwar, 2021). Pada Starbucks, niat beli ulang 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, di antaranya gaya hidup konsumen, citra merek (brand image), dan harga 

produk. Gaya hidup pelanggan yang menuntut kualitas dan tren sosial tertentu membuat Starbucks harus mampu 

menyesuaikan diri sebagai bagian dari identitas konsumennya. Selain itu, brand image yang kuat membantu 

Starbucks membangun kepercayaan dan asosiasi positif yang mendorong konsumen untuk terus kembali. 
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Gaya hidup merupakan faktor utama dalam membentuk keputusan konsumsi pelanggan, terutama dalam 

industri makanan dan minuman. Saat ini, konsumsi kopi tidak hanya dilihat sebagai kebutuhan, tetapi juga 

sebagai bagian dari gaya hidup sosial dan profesional. Tingginya tingkat konsumsi kopi ini mencerminkan 

bahwa kopi telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari keseharian masyarakat Indonesia. Gaya hidup 

minum kopi berkaitan erat dengan Starbucks karena brand ini telah membangun citra sebagai simbol status, 

kenyamanan, dan pengalaman premium dalam menikmati kopi. Starbucks tidak hanya menjadi tempat untuk 

membeli kopi, tetapi juga ruang sosial bagi banyak orang, baik untuk bekerja, bertemu teman, atau sekadar 

bersantai. Kualitas dan konsistensi rasa kopi yang selalu terjaga menjadi salah satu alasan utama pelanggan tetap 

setia. 

Brand image Starbucks sangat erat kaitannya dengan kesuksesannya sebagai merek kopi global. Starbucks 

telah membangun citra sebagai merek premium yang menawarkan lebih dari sekadar kopi—tetapi juga 

pengalaman, gaya hidup, dan komunitas. Harga juga komponen krusial dalam strategi pemasaran yang 

memengaruhi bagaimana konsumen menilai nilai dan kualitas produk atau layanan. Starbucks dikenal dengan 

strategi premium pricing, yang sering dianggap lebih mahal dibandingkan kedai kopi lokal. Harga adalah faktor 

yang sangat sensitif dalam keputusan pembelian. 

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembeli adalah dengan menganalisis perkembangan tren 

dan gaya hidup untuk melakukan strategi pemasaran, dan keberhasilan Starbucks dalam mempertahankan posisi 

dominannya sangat bergantung pada strategi yang mampu memperkuat citra merek, menyesuaikan harga dengan 

persepsi nilai pelanggan, dan memahami perubahan pola konsumsi serta preferensi gaya hidup konsumen secara 

lebih mendalam. 

Hal ini juga sejalan dengan penelitian (Della, 2012) yang menyatakan bahwa gaya hidup memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Sedangkan menurut hasil penelitian (Fadhilah et al., 2023) 

menyatakan bahwa gaya hidup tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Selain faktor gaya 

hidup, faktor brand image juga mempengaruhi keputusan pembeli, hal ini sejalan dengan hasil penelitian (Sari et 

al., 2024) menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention pada 

produk Teh Botol Sosro di Bandung Raya. Namun sebaliknya hasil dari penelitian (Wijaya et al., 2023) yang 

menyatakan bahwa brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention secara langsung. 

Faktor lainnya yaitu harga, sejalan dengan hasil penelitian (Rahmawati et al., 2022) yang menyatakan bahwa 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dimana harga yang kompetitif dan sesuai 

dengan nilai produk mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Sedangkan menurut hasil 

penelitian (Penelitian Vico Donut, 2020) yang menyatakan bahwa harga berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap repurchase intention, menunjukkan bahwa konsumen lebih mengutamakan kualitas produk 

daripada harga dalam keputusan pembelian ulang. 

Repurchase Intention 

Menurut Kotler dan Keller (2022), repurchase intention atau niat beli ulang adalah kecenderungan 

seorang konsumen untuk kembali membeli produk atau layanan yang sama setelah melakukan pembelian 

sebelumnya. Menurut Habib dan Sarwar (2021), repurchase intention adalah kesiapan konsumen untuk membeli 

kembali suatu produk yang sudah pernah dibeli. Menurut Peter dan Olson (2019), repurchase intention adalah 

kegiatan pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali, yang dipicu oleh kepuasan konsumen terhadap produk 

atau layanan. Kepuasan ini mendorong konsumen untuk menjadi loyal terhadap produk maupun tempat 

pembelian, serta mempengaruhi mereka untuk merekomendasikan produk kepada orang lain. 

Beberapa pendapat yang dijelaskan, dapat disimpulkan bahwa repurchase intention merupakan niat atau 

keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk atau jasa yang pernah dibeli 

sebelumnya. 

Gaya Hidup 

Menurut Kotler dan Keller (2021), gaya hidup adalah cara individu mengekspresikan dirinya melalui 

aktivitas, minat, dan opini yang menunjukkan bagaimana ia berinteraksi dengan lingkungan sekitar. Menurut 

Assael (2020), gaya hidup adalah cara seseorang menghabiskan waktu, hal-hal yang menjadi minatnya, serta 

bagaimana ia memandang dirinya sendiri dan dunia di sekitarnya. Menurut Wibowo dan Riyadi (2019), gaya 

hidup adalah cara seseorang menjalani kehidupannya, termasuk bagaimana ia mengalokasikan waktu dan 

pengeluaran, yang kemudian tercermin dalam perilaku konsumen. 

Dari penjelasan hasil penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa gaya hidup adalah cerminan cara hidup, dan 

karakteristik perilaku atau sikap seseorang terhadap dirinya serta lingkungan sosialnya. 
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Brand Image 

Menurut (Firmansyah, 2019), Brand Image adalah spekulasi pelanggan atau customer yang ditimbulkan 

dari intuisi dari penglihatan secara langsung dan mampu mengingat ulang merek yang sudah ada sebelumnya. 

Menurut (Rusandy, 2018), Brand Image terbentuk karna adanya keterkaitan antara pelanggan dengan merek 

tersebut yang berasal dari cukup nya waktu dalam menggunakan atau membicarakan merek tersebut. Menurut 

(Pradana et al., 2018), Brand Image adalah pandangan dan spekulasi yang terkumpul dari waktu ke waktu 

semasa memakai produk brand tertentu.  

Secara keseluruhan, Brand Image bukan hanya tentang logo, warna, atau slogan, tetapi juga tentang 

bagaimana merek tersebut membuat pelanggan merasa dan bagaimana mereka membandingkannya dengan 

merek lain. Brand image berkembang dari berbagai aspek, seperti kualitas produk, layanan pelanggan, reputasi 

perusahaan, komunikasi pemasaran, dan pengalaman pengguna. 

Harga 

Menurut (Armstrong & Kotler, 2019), harga adalah :“The amount of money charged for a product or 

service, the sum of the values that customers exchange for the benefit of having or using the product or service”. 

Yang artinya jumlah uang yang dibebankan untuk suatu produk atau jumlah nilai yang ditukar pelanggan untuk 

kepentingan memiliki atau menggunakan suatu produk. Menurut (Tjiptono, 2019) menyebutkan bahwa harga 

merupakan satu satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan pemasukan atau pendapatan bagi 

perusahaan. Menurut (Amstrong & Philip, 2021) menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan harga, adalah: 

keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai 

kemampuan atau daya beli.  

Secara keseluruhan, Harga memiliki peran yang sangat penting dalam ekonomi dan strategi pemasaran karena 

memengaruhi permintaan, daya beli, serta persepsi konsumen terhadap suatu produk atau layanan.  

2.  Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. Penentuan sampel 

digunakan dengan teknik non-probability sampling dan dengan metode purposive sampling yaitu memilih 

sampel dengan kriteria tertentu yang telah ditetapkan. Jumlah sampel pada penelitian ini adalah 130 responden 

dari konsumen Starbucks Sun Plaza. Teknik pengambilan data digunakan dengan  observasi, studi kepustakaan, 

serta angket/kuesioner. Instrumen diuji validitas dan reabilitasnya. Data dianalisis menggunakan regresi linear 

berganda melalui SPSS versi 25. Uji klasik yang digunakan meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas. Uji hipotesis dilakukan melalui uji T dan uji F serta koefisien determinasi (R2). 

3.  Hasil dan Diskusi 

Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 130 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.25007449 

Most Extreme Differences Absolute .063 

Positive .050 

Negative -.063 

Test Statistic .063 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS V.25 
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Berdasarkan Tabel, terlihat bahwa hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi 

sebesar 0,200, yakni lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa nilai residual berdistribusi normal. 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi antar variabel independen. 

Model regresi yang baik seharusnya tidak menunjukkan gejala multikolinearitas (Syafina & Harahap, 2019). 

Hasil pengujian yang diperoleh adalah sebagai berikut: 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Gaya Hidup (X1) .696 1.437 

Brand Image (X2) .307 3.255 

Harga 315 3.178 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention(Y) 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS V.25 

Berdasarkan tabel, dapat dilihat bahwa variabel independen, yaitu Gaya Hidup (X1), Brand Image (X2), 

dan Harga memiliki nilai Tolerance masing-masing sebesar 0,696, 0,307, dan 0,315. Kriteria nilai tolerance yang 

memenuhi asumsi multikolinearitas adalah jika nilai tolerance > 0,10, maka tidak terdapat gejala 

multikolinearitas. 

Tabel Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) 4.234 2.346  1.805 .047 

Gaya Hidup (X1) .202 .078 .164 2.580 .011 

Brand Image (X2) .649 .130 .477 4.976 .000 

 Harga (X3) .277 .103 .254 2.684 .008 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention (Y) 

Sumber : Hasil Perhitungan dan SPSS 25.0 

Dari hasil di atas, maka dapat diperoleh: 

1. Nilai konstanta sebesar 4, 234, hal ini menunjukkan bahwa apabila variabel gaya hidup (X1), brand 

image (X2), dan harga (X3) bernilai 0, maka variabel repurchase intention (Y) tetap berada pada nilai 

sebesar 4,234, meskipun tidak terdapat pengaruh dari ketiga variabel independen tersebut. 

2. Nilai beta gaya hidup (X1)sebesar 0,202 (20,2%), hal ini menunjukkan bahwa apabila terjadi 

peningkatan atau penurunan sebesar satu satuan pada variabel gaya hidup, maka repurchase intention 

akan mengalami peningkatan atau penurunan sebesar 0,202 (20,2%), dengan asumsi variabel lainnya 

konstan. Selain itu, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,011 (<0,05) yang berarti bahwa gaya hidup 

berpengaruh positif dansignifikan terhadap repurchaseintention. 
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3. Nilai beta brand image (X2) sebesar 0,649 (64,9%), hal ini menunjukkan bahwa apabila terjadi 

peningkatan atau penurunan sebesar satu satuan pada variabel brand image,maka repurchase 

intentionakan meningkat atau menurun sebesar 0,649 (64,9%), dengan asumsi variabel lain tetap. Selain 

itu, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05) yang menunjukkan bahwa brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

4. Nilai beta harga (X3) sebesar 0,277(27,7%), hal ini menunjukkan bahwa apabila terjadi peningkatan 

atau penurunan sebesar satu satuan pada variabel harga, maka repurchase intention akan meningkat atau 

menurun sebesar 0,277 (27,7%), dengan asumsi variabel lainnya konstan. Selain itu, diperoleh nilai 

signifikansi sebesar 0,008 (<0,05)yang berarti bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. 

Tabel Hasil Uji T (Parsial) 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) 4.234 2.346  1.805 .047 

Gaya Hidup (X1) .202 .078 .164 2.580 .011 

Brand Image (X2) .649 .130 .477 4.976 .000 

 Harga (X3) .277 .103 .254 2.684 .008 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention (Y) 

Sumber: Hasil perhitungan data SPSS 25.0 

Berdasarkan hasil uji T di atas, diperoleh: 

1. Hasil t hitung pada variabel gaya hidup (X1) sebesar 2,580. Dengan demikian, diperoleh bahwa 

nilai t hitung lebih besar daripada t tabel (2,580 > 1,971) dan nilai signifikansi sebesar 0,011 < 

0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, yang berarti bahwa variabel gaya 

hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

2. Hasil t hitung pada variabel brand image (X2) sebesar 4,976. Hal ini menunjukkan bahwa nilai t 

hitung lebih besar dibandingkan t tabel (4,976 > 1,971) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa H2 diterima, yang berarti bahwa variabel brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

3. Hasil t hitung pada variabel harga (X3) sebesar 2,684. Berdasarkan hasil tersebut, diketahui bahwa 

nilai t hitung lebih besar daripada t tabel (2,684 > 1,971) dan nilai signifikansi sebesar 0,008 < 

0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H3 diterima, yang berarti bahwa variabel harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Tabel Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2473.433 3 824.478 76.238 .000b 

Residual 1362.625 126 10.814   

Total 3836.058 129    
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a. Dependent Variable: Repurchase Intention (Y) 

b. Predictors: (Constant), Harga (X3), Brand Image (X2), Gaya Hidup (X1) 

Sumber: Hasil perhitungan data SPSS 25.0 

Berdasarkan tabel Hasil Uji F (Simultan) di atas, dapat diketahui bahwa nilai signifikansi pengaruh 

gaya hidup (X1), brand image (X2), dan harga (X3) secara simultan terhadap repurchase intention (Y) adalah 

sebesar 0,000 < 0,05. Selain itu, diperoleh nilai F hitung sebesar 76,238 yang lebih besar dibandingkan dengan F 

tabel sebesar 3,04. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel gaya hidup, brand image, dan harga 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention, sehingga hipotesis yang menyatakan 

bahwa gaya hidup, brand image, dan harga berpengaruh secara simultan terhadap repurchase intention dapat 

diterima. 

Pembahasan 

1) Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Repurchase Intention (X1-Y) 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, variabel gaya hidup terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention di Starbucks Sun Plaza Medan. Hal ini ditunjukkan oleh hasil pengujian 

statistik yang menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 serta nilai thitung sebesar 

5,435 yang lebih besar dibandingkan ttabel sebesar 1,657. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa gaya 

hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention di Starbucks Sun Plaza Medan, sehingga 

hipotesis H1 dinyatakan diterima.  

Selanjutnya, diperoleh juga nilai beta untuk variabel gaya hidup (X1) sebesar 0,534, yang berarti bahwa jika 

variabel gaya hidup meningkat sebesar satu satuan maka repurchase intention akan meningkat sebesar 53,4%. 

Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan pendapatnya 

untuk menggambarkan "keseluruhan diri" seseorang dalam berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup 

memiliki peran strategis dalam menciptakan daya tarik bagi konsumen Starbucks karena mengunjungi gerai kopi 

premium di pusat perbelanjaan seperti Sun Plaza Medan seringkali dianggap sebagai bentuk pemenuhan identitas 

sosial dan simbol modernitas. 

2) Pengaruh Brand Image Terhadap Repurchase Intention (X2-Y) 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention di Starbucks Sun Plaza Medan. Hal ini ditunjukkan oleh 

hasil pengujian statistik yang menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 serta nilai 

thitung sebesar 4,976 yang lebih besar dibandingkan ttabel sebesar 1,971. Dengan demikian, Brand Image 

terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, sehingga hipotesis H2 

dinyatakan diterima. Selanjutnya, nilai koefisien beta pada variabel Brand Image (X2) sebesar 0,649 

menunjukkan bahwa peningkatan citra merek akan diikuti oleh peningkatan niat beli ulang konsumen secara 

linier. 

3) Pengaruh Harga Terhadap Repurchase Intention (X3-Y) 

Berdasarkan hasil analisis penelitian, variabel harga terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention di Starbucks Sun Plaza Medan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,008 

yang lebih kecil dari 0,05 serta nilai thitung sebesar 2,684 yang lebih besar dibandingkan ttabel sebesar 1,971, 

sehingga hipotesis H3 dinyatakan diterima. Koefisien beta sebesar 0,277 mengindikasikan bahwa harga 

memberikan kontribusi dalam membentuk niat beli ulang pelanggan. Harga tidak hanya dipandang sebagai 

besaran nominal yang harus dibayarkan, melainkan sebagai persepsi konsumen terhadap kewajaran antara biaya 

yang dikeluarkan dan manfaat yang diperoleh (perceived value). Mengingat Starbucks termasuk dalam kategori 

produk premium, tingkat harga yang relatif tinggi justru kerap diasosiasikan dengan jaminan kualitas. 

4) Pengaruh Gaya Hidup, Brand Image dan Harga Terhadap Repurchase Intention (X1,X2,X3-Y) 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara simultan melalui Uji F, diperoleh nilai Fhitung sebesar 76,238 

dengan tingkat signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel Gaya 

Hidup, Brand Image, dan Harga secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention 

pengunjung Starbucks Sun Plaza Medan, sehingga hipotesis H4 dinyatakan diterima. Selanjutnya, berdasarkan 

hasil analisis pada tabel Model Summary, nilai Adjusted R Square sebesar 0,636 menunjukkan bahwa sebesar 

63,6% variasi repurchase intention dapat dijelaskan oleh variabel Gaya Hidup, Brand Image, dan Harga, 
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sementara sisanya sebesar 36,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini, seperti lokasi, promosi 

melalui media sosial, maupun kualitas pelayanan. 

4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan penelitian yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, adapun 

kesimpulan yang diperoleh yaitu: Gaya Hidup memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention di Starbucks Sun Plaza Medan. Hal ini berdasarkan dengan hasil perhitungan koefisien 

regresi yang memiliki nilai positif sebesar 0,202 (20,2%) dan nilai signifikansi sebesar 0,011 < 0,05 serta nilai t 

hitung sebesar 2,580 > t tabel 1,971 sehingga H1 diterima. Brand Image memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention di Starbucks Sun Plaza Medan. Hal ini berdasarkan dengan hasil 

perhitungan koefisien regresi yang memiliki nilai positif sebesar 0,649 (64,9%) dan nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05 serta nilai t hitung sebesar 4,976 > t tabel 1,971 sehingga H2 diterima. Harga memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention di Starbucks Sun Plaza Medan. Hal ini berdasarkan 

dengan hasil perhitungan koefisien regresi yang memiliki nilai positif sebesar 0,277 (27,7%) dan nilai 

signifikansi sebesar 0,008 < 0,05 serta nilai t hitung sebesar 2,684 > t tabel 1,971 sehingga H3 diterima. 
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