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Abstrak

Industri self photo studio di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat seiring meningkatnya
tren swafoto dan kebutuhan masyarakat terhadap pengalaman visual yang kreatif. Photobox
merek Selfie Time sebagai penyedia layanan photobooth bertema Korea terus menarik
perhatian konsumen melalui desain booth yang estetik serta layanan digital yang mudah
diakses. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Perceived Enjoyment, E-Service
Quality, dan Atmosphere terhadap Repurchase Intention dengan Customer Satisfaction
sebagai variabel mediasi. Pendekatan kuantitatif digunakan melalui survei online terhadap
250 pelanggan yang menggunakan layanan Selfie Time dalam tiga bulan terakhir. Data
dianalisis menggunakan metode PLS-SEM melalui SmartPLS 3. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Perceived Enjoyment, E-Service Quality, dan Atmosphere berpengaruh positif
signifikan terhadap Customer Satisfaction dan Repurchase Intention. Selain itu, Customer
Satisfaction terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention serta
memediasi hubungan antara ketiga variabel tersebut. Secara keseluruhan, temuan ini
menegaskan bahwa pengalaman menyenangkan, kualitas layanan digital, dan atmosfer booth
estetik berperan penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan yang mendorong niat
pembelian ulang. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dengan memperkaya kajian
perilaku konsumen pada industri kreatif berbasis pengalaman visual serta kontribusi praktis
sebagai dasar strategi peningkatan layanan dan pengalaman pelanggan bagi pengelola
photobox Selfie Time.

Kata Kunci: persepsi kesenangan; kualitas layanan digital; atmosfer; kepuasan pelanggan; niat
pembelian ulang; studio foto mandiri

Abstract

Self photo studio industry in Indonesia has grown rapidly alongside the increasing selfie trend
and public demand for creative visual experiences. Selfie Time, a Korean-themed photobox
service provider, continues to attract consumers through aesthetic booth designs and accessible
digital services. This study aims to examine the effects of Perceived Enjoyment, E-Service
Quality, and Atmosphere on Repurchase Intention, with Customer Satisfaction as a mediating
variable. A quantitative approach was applied through an online survey of 250 customers who
had used Selfie Time services within the past three months. Data were analyzed using the PLS-
SEM method with SmartPLS 3. The results indicate that Perceived Enjoyment, E-Service
Quality, and Atmosphere have significant positive effects on Customer Satisfaction and
Repurchase Intention. Furthermore, Customer Satisfaction significantly influences Repurchase
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Intention and mediates the relationships between the three variables and Repurchase Intention.
Overall, these findings confirm that enjoyable experiences, high-quality digital services, and
aesthetic booth Atmospheres play an important role in enhancing Customer Satisfaction and
encouraging Repurchase Intention. This study contributes to consumer behavior literature in
experience-based creative industries and provides practical insights for improving service
quality and customer experience at Selfie Time.

Keywords: Perceived Enjoyment; E-Service Quality; Atmosphere; Customer Satisfaction;
Repurchase Intention; self photo studio.
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PENDAHULUAN

Aktivitas berbagi konten visual, terutama swafoto, telah menjadi bagian
penting dari gaya hidup masyarakat modern dan mendorong perkembangan industri
kreatif berbasis pengalaman (Pahari dkk., 2024). Tren ini semakin menguat seiring
meningkatnya minat generasi muda terhadap aktivitas dokumentasi visual yang
estetik, interaktif, dan personal (Felig & Goldenberg, 2024). Secara global, industri self-
portrait photo studio tumbuh pesat dengan pertumbuhan mencapai 14,6% per tahun
dan  diproyeksikan  bernilai =~ US$6,45  miliar pada  tahun 2025
(Archivemarketresearch.com, 2024). Di Korea Selatan, popularitas photobox semakin
meningkat, terutama melalui studio tematik modern yang viral di media sosial
(Rachmatiyah, 2023; Junhee, P., 2025). Fenomena ini kemudian menyebar luas ke
berbagai negara, termasuk Indonesia.

Di Indonesia, pertumbuhan industri self photo studio terlihat dari maraknya
gerai photobox di berbagai pusat perbelanjaan dan kota besar (Klasika Kompas, 2023;
Liputan6, 2025). Photobox merek Selfie Time menjadi salah satu pelopor yang
menghadirkan konsep booth Korea dengan desain estetik, fitur lengkap, dan pilihan
aksesoris kreatif. Photobox merek Selfie Time juga meraih Rekor MURI tahun 2025
sebagai gerai bilik foto dengan cabang terbanyak di Indonesia, yaitu 146 cabang
(Liputan6, 2025; SelfieTime.id, 2023).

Layanan photobox sebagai bagian dari industri kreatif dan hiburan menekankan
penciptaan pengalaman yang menyenangkan dan berkesan bagi pelanggan.
Pengalaman tersebut terbentuk melalui interaksi pelanggan dengan layanan, suasana,
serta sistem yang digunakan selama proses pengambilan foto. Perceived Enjoyment
menjadi salah satu faktor penting yang menggambarkan kesenangan, antusiasme,
dan kenyamanan pelanggan saat menggunakan layanan photobox. Pengalaman
menyenangkan terbukti meningkatkan keterikatan emosional dan mendorong
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (Mellisa, 2025; Natalia dkk., 2025).
Selain itu, E-Service Quality yang mencakup kemudahan informasi, keamanan
transaksi, kecepatan sistem, tampilan layar, dan kemampuan mesin merupakan
elemen penting dalam membentuk pengalaman pelanggan pada layanan berbasis
teknologi seperti photobox merek Selfie Time (Gunawan & Rachmawati, 2025;
Purnamasari & Suryandari, 2023). Atmosphere studio seperti pencahayaan, kebersihan,
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dan desain booth turut memperkuat kesan estetik serta kenyamanan pelanggan
selama melakukan sesi foto (Santana & Pratminingsih, 2025; Maulida dkk., 2022).

Namun, industri ini juga menghadapi tantangan negatif terutama dari sisi
persaingan. Berdasarkan penelitian Hanavi dan Wandebori (2025), terdapat lebih dari
121 merek photobox yang aktif beroperasi di Indonesia, sehingga industri ini menjadi
sangat padat dan hiperkompetitif. Dari jumlah tersebut, tiga pemain besar
mendominasi pasar photobox di Indonesia, yaitu Photomatics, Photoplace.id, dan
Fotohokkie (Hanavi & Wandebori, 2025). Banyaknya brand yang menawarkan konsep
booth, kualitas foto, dan pengalaman layanan yang serupa menyebabkan diferensiasi
antar merek menjadi semakin tipis. Kondisi ini meningkatkan risiko pelanggan
berpindah ke studio lain apabila pengalaman yang mereka dapatkan tidak sesuai
ekspektasi. Persaingan ketat ini menunjukkan bahwa meskipun industri photobox
terus berkembang pesat, loyalitas pelanggan tidak mudah dipertahankan, sehingga
Repurchase Intention menjadi isu penting bagi photobox merek Selfie Time.

Persaingan tersebut diperburuk oleh kecenderungan pelanggan yang cepat
bosan dan ingin mencari pengalaman baru yang lebih unik atau estetik (Soliha dkk.,
2024; Wahyuni & Astuti, 2025). Ketika banyak studio menawarkan konsep yang
mirip, pelanggan akan mengevaluasi pengalaman mereka lebih kritis, sehingga faktor
seperti Perceived Enjoyment, kualitas layanan berbasis teknologi, dan Atmosphere studio
memiliki peran yang semakin penting.

Penilaian pelanggan terhadap suatu layanan terbentuk melalui perbandingan
antara harapan sebelum penggunaan dan pengalaman yang dirasakan setelah
layanan tersebut digunakan. Ketika pengalaman yang diterima mampu memenuhi
atau melampaui harapan, akan muncul evaluasi positif yang memengaruhi sikap,
kepercayaan, serta kecenderungan perilaku pelanggan di masa mendatang. Evaluasi
inilah yang menjadi fondasi penting dalam menentukan keberlanjutan hubungan
antara pelanggan dan penyedia layanan. Customer Satisfaction memiliki peran penting
dalam menjembatani kualitas pengalaman terhadap Repurchase Intention. Pelanggan
yang puas cenderung memiliki loyalitas lebih tinggi, melakukan pembelian ulang,
dan merekomendasikan layanan (Aditama & Haryono, 2022). Namun, terdapat
inkonsistensi temuan dalam penelitian terdahulu, di mana beberapa studi
menunjukkan bahwa Customer Satisfaction tidak selalu memengaruhi Repurchase
Intention, dan bahkan dapat berpengaruh negatif dalam konteks tertentu (Suttikun &
Meeprom, 2021). Inkonsistensi ini menghadirkan research gap yang perlu
dieksplorasi lebih jauh, terutama dalam konteks industri self photo studio di Indonesia
yang menggabungkan unsur teknologi, estetika, dan pengalaman kreatif.

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Perceived Enjoyment, E-Service Quality, dan Atmosphere terhadap Repurchase
Intention, dengan Customer Satisfaction sebagai mediator pada pelanggan photobox
merek Selfie Time di Indonesia. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi teoritis terkait perilaku konsumen pada layanan berbasis pengalaman
visual serta memberikan implikasi praktis bagi pengembangan strategi layanan
photobox merek Selfie Time dalam meningkatkan loyalitas pelanggan.

METODOLOGI
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Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif dengan pendekatan survei dan
bersifat asosiatif kausal untuk menganalisis hubungan antara Perceived Enjoyment, E-
Service Quality, dan Atmosphere terhadap Repurchase Intention dengan Customer
Satisfaction sebagai mediator. Instrumen penelitian berupa kuesioner terstruktur
berbasis Google Form, disusun menggunakan skala Likert 1-5 yang terdiri dari sangat
tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5). Indikator Perceived Enjoyment diadaptasi dari
Juanli dkk. (2025), E-Service Quality dari Nguyen dkk. (2022), Atmosphere dari Javed
dkk. (2021), sedangkan Customer Satisfaction dan Repurchase Intention diadopsi dari Do
dkk. (2025). Populasi penelitian adalah seluruh pelanggan photobox merek Selfie Time
di Indonesia, dan sampel ditentukan menggunakan nonprobability purposive sampling
dengan kriteria responden yang telah menggunakan layanan photobox merek Selfie
Time minimal satu kali dalam tiga bulan terakhir. Jumlah sampel menargetkan 250
responden untuk meningkatkan akurasi dan stabilitas model.

Pengolahan data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan SmartPLS 3
dengan tahapan analisis yang mencakup evaluasi outer model dan inner model. Evaluasi
outer model dilakukan untuk memastikan kualitas pengukuran melalui pengujian outer
loading dengan kriteria nilai > 0,70, Average Variance Extracted (AVE) = 0,50, serta
reliability testing results yang meliputi Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
dengan nilai > 0,70. Selain itu, validitas diskriminan dievaluasi melalui cross loading,
dengan memastikan bahwa setiap indikator memiliki nilai loading tertinggi pada
konstruk yang diukur dibandingkan dengan konstruk lainnya. Selanjutnya, evaluasi
inner model dilakukan melalui nilai R square untuk menilai kemampuan variabel
eksogen dalam menjelaskan variabel endogen. Pengujian hipotesis dilakukan melalui
analisis direct effect dan indirect effect menggunakan prosedur bootstrapping pada
SmartPLS 3 untuk mengetahui signifikansi pengaruh langsung maupun tidak
langsung antarvariabel. Peran mediasi Customer Satisfaction dianalisis berdasarkan
signifikansi nilai indirect effect, dengan kriteria p-value < 0,05. Model penelitian
dinyatakan memadai apabila seluruh indikator memenuhi kriteria validitas dan
reliabilitas serta seluruh hubungan struktural yang diuji menunjukkan tingkat
signifikansi yang sesuai.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil karakteristik responden, mayoritas pengguna photobox
merek Selfie Time adalah perempuan dengan persentase sebesar 81,2 persen,
sedangkan laki-laki berjumlah 18,8 persen dari total 250 responden. Ditinjau dari
aspek usia, sebagian besar responden berada pada rentang 21-25 tahun dengan
persentase 67,2 persen, diikuti oleh usia 17-20 tahun sebesar 20,8 persen, usia 25-35
tahun sebesar 7,6 persen, dan usia di atas 35 tahun sebesar 4,4 persen, yang
menunjukkan bahwa layanan photobox ini sangat diminati oleh kelompok usia muda.
Berdasarkan wilayah domisili, responden didominasi oleh Kalimantan dengan
persentase 77,6 persen, disusul Jawa sebesar 9,2 persen, Bali dan Nusa Tenggara
sebesar 5,2 persen, Sulawesi sebesar 4,4 persen, serta Sumatra sebesar 3,2 persen. Dari
sisi perilaku penggunaan, sebagian besar responden menggunakan layanan photobox
merek Selfie Time satu kali dengan persentase 50 persen, diikuti oleh frekuensi 2-3
kali sebesar 36,8 persen, lebih dari lima kali sebesar 7,6 persen, dan 4-5 kali sebesar
5,6 persen. Komposisi ini menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi oleh
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perempuan usia muda, dengan basis pengguna terbesar berasal dari Kalimantan,
serta menunjukkan adanya kecenderungan penggunaan ulang meskipun mayoritas
responden masih berada pada tahap penggunaan awal layanan.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Variabel

Items

Uji Validity Uji Reliability

Loading
Factor

Cronbach’s Mean
Alpha CR

Perceived
Enjoyment

E-Service

Quality

Atmosphere

Menggunakan layanan
Selfie Time merupakan
pengalaman yang
menyenangkan bagi saya.
Berfoto di Selfie Time
memberikan saya banyak
kesenangan.

Saya menikmati
pengalaman berfoto di
Selfie Time.

Selfie Time memberikan
banyak pengalaman yang
menyenangkan bagi saya.
Informasi mengenai
aktivitas saya di Selfie
Time terlindungi.
Informasi pribadi saya
tidak dibagikan ke situs
lain.

Selfie Time memiliki sistem
pembayaran yang aman.
Tampilan layar Selfie Time
dirancang dengan baik.
Tulisan di layar Selfie Time
selalu terlihat jelas dan
mudah dibaca.

Simbol atau ikon di layar
Selfie Time membantu saya
mengenalinya dengan
cepat.

Selfie Time memiliki
kecepatan operasi yang
cepat.

Selfie Time memiliki
kemampuan untuk
menangani masalah
pengguna dengan cepat.
Mesin di Selfie Time
mudah digunakan.

Area booth Selfie Time
selalu bersih dan rapi.

0,933

0,921

0,929

0,932

0,885

0,894

0,895

0,89

0,894

0,919

0,870

0,878

0,910

0,935

0,863 0,947 0,962 3,444

3,656

3,588

3,436

0,799 0,968 0,973 3,468

3,552

3,548

3,676

3,58

3,516

3,596

3,536

3,704

0,863 0,921 0,950 3,62
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Suasana di booth Selfie 0,919 3,58
Time terasa nyaman untuk
berfoto.
Tata letak dan desain booth 0,933 3,492
Selfie Time terlihat
menarik.
Customer Layanan fotobox Selfie Time 0,907 0,828 0,948 0,960 3,576
Satisfaction sesuai dengan harapan
saya.
Saya merasa senang 0,925 3,508
setelah menggunakan
layanan fotobox Selfie Time.

Saya merasa menggunakan 0,914 3,552
layanan fotobox Selfie Time

adalah keputusan yang

tepat.

Saya menikmati 0,902 3,612

pengalaman berfoto di
Selfie Time.
Secara keseluruhan, saya 0,900 3,632
puas dengan layanan dan
hasil foto yang diberikan
Selfie Time.
Repurchase Saya berniat untuk kembali 0,907 0,817 0,944 0,957 3,552
Intention menggunakan layanan
fotobox Selfie Time di
masa mendatang.
Ada kemungkinan besar 0,925 3,404
saya akan terus
menggunakan Selfie Time
di masa depan.
Saya berencana untuk 0,905 3,576
tetap menggunakan Selfie
Time ketika membutuhkan
layanan fotobox di
kemudian hari.
Saya ingin mencoba 0,918 3,556
layanan tambahan lain
yang ditawarkan oleh
Selfie Time.
Saya mempertimbangkan 0,862 3,456
Selfie Time sebagai pilihan
utama saya ketika ingin
menggunakan layanan
fotobox.

Berdasarkan Tabel 1, seluruh indikator pada variabel Perceived Enjoyment, E-
Service Quality, Atmosphere, Customer Satisfaction, dan Repurchase Intention memiliki
nilai loading factor di atas 0,70 sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen,
sementara nilai AVE masing-masing konstruk juga telah melampaui batas minimum
0,50. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) seluruh variabel
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berada di atas 0,70 yang menunjukkan instrumen penelitian memiliki reliabilitas yang
sangat baik. Nilai mean yang relatif tinggi pada setiap indikator mengindikasikan
bahwa responden memberikan penilaian positif terhadap seluruh konstruk yang
diteliti, sehingga dapat disimpulkan bahwa model pengukuran dalam penelitian ini
telah memenuhi kriteria valid, reliabel, dan layak digunakan untuk analisis lebih
lanjut.
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Gambar 1. Alghoritm Model Result
Tabel 2. Cross Loading
) . . ) Customer Repurchase

Perceived Enjoyment  E-Service Quality — Atmosphere Satisfaction Intention
PE1 0.933 0.693 0.682 0.809 0.756
PE2 0.921 0.587 0.595 0.754 0.711
PE3 0.929 0.646 0.660 0.798 0.719
PE4 0.932 0.624 0.659 0.774 0.733
ESQ1 0.609 0.885 0.558 0.696 0.688
ESQ2 0.620 0.894 0.595 0.700 0.687
ESQ3 0.633 0.895 0.601 0.735 0.699
ESQ4 0.624 0.896 0.617 0.745 0.715
ESQ5 0.629 0.894 0.606 0.751 0.685
ESQ6 0.628 0.919 0.642 0.740 0.711
ESQ7 0.619 0.870 0.595 0.679 0.691
ESQ8 0.553 0.878 0.584 0.657 0.681
ESQ9 0.611 0.910 0.589 0.734 0.719
Al 0.646 0.614 0.935 0.748 0.705
A2 0.653 0.611 0.919 0.727 0.696
A3 0.651 0.642 0.933 0.759 0.742
Cs1 0.743 0.694 0.718 0.907 0.789
Cs2 0.776 0.762 0.724 0.925 0.789
CS3 0.790 0.765 0.728 0.914 0.798
Cs4 0.779 0.739 0.760 0.902 0.782
CS5 0.750 0.682 0.716 0.900 0.808
RI1 0.769 0.744 0.731 0.841 0.907
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RI2 0.728 0.709 0.718 0.782 0.925
RI3 0.673 0.663 0.662 0.767 0.905
RI4 0.695 0.723 0.681 0.786 0.918
RI5 0.681 0.683 0.680 0.759 0.862

Berdasarkan hasil uji discriminant validity melalui nilai cross-loading, seluruh
indikator pada masing-masing konstruk dalam model penelitian ini telah memenuhi
kriteria yang dipersyaratkan. Setiap indikator menunjukkan nilai loading tertinggi
pada konstruk yang diukurnya, dengan nilai loading utama berada di atas 0,75,
sehingga sudah melampaui ambang batas minimum 0,60 yang direkomendasikan.
Selain itu, nilai cross-loading terhadap konstruk lain terlihat lebih rendah
dibandingkan loading pada konstruk asalnya. Pola ini menegaskan bahwa setiap
indikator mampu membedakan dirinya secara jelas dari konstruk lain dan benar-
benar merepresentasikan variabel laten yang dituju. Dengan demikian, model
penelitian telah memenuhi discriminant validity dan seluruh indikator dinyatakan
layak untuk digunakan dalam analisis struktural berikutnya.

Tabel 3. Fornell Lacker

Perceived E-Service Customer Repurchase
. : Atmosphere . ) .
Enjoyment Quality Satisfaction Intention
Atmosphere 0,929
Customer Satisfaction 0,801 0,910
E-Service Quality 0,670 0,801 0,894
Perceived Enjoyment 0,699 0,844 0,687 0,929
Repurchase Intention 0,769 0,872 0,780 0,786 0,904

Berdasarkan Tabel 3 (kriteria Fornell-Larcker), nilai pada setiap konstruk yang
ditunjukkan pada diagonal utama lebih besar dibandingkan korelasinya dengan
konstruk lain, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel, yaitu Perceived
Enjoyment, E-Service Quality, Atmosphere, Customer Satisfaction, dan Repurchase
Intention, telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. Hal ini menunjukkan bahwa
masing-masing konstruk mampu menjelaskan indikator-indikatornya secara lebih
baik dibandingkan dengan konstruk lainnya, sehingga model pengukuran
dinyatakan layak dan dapat digunakan untuk analisis struktural selanjutnya.

Tabel 4. R-Square

Variable R-Square R-Square Adjusted
Customer Satisfaction 0.844 0.842
Repurchase Intention 0.797 0.794

Nilai R-Square menunjukkan kemampuan variabel independen dalam
menjelaskan varians variabel dependen pada model struktural. Hasil analisis
menunjukkan bahwa Customer Satisfaction memiliki nilai R-Square sebesar 0.844 dan
R-Square Adjusted sebesar 0.842, yang berarti 84,2% variasi kepuasan pelanggan dapat
dijelaskan oleh Perceived Enjoyment, E-Service Quality, dan Atmosphere, sehingga
termasuk dalam kategori kuat. Selanjutnya, Repurchase Intention memiliki nilai R-
Square sebesar 0.797 dan R-Square Adjusted sebesar 0.794, yang menunjukkan bahwa
794% varians niat pembelian ulang dapat dijelaskan oleh Customer Satisfaction
bersama dengan ketiga variabel eksogen lainnya, yang juga berada pada kategori
kuat. Secara keseluruhan, tingginya nilai R-Square pada kedua variabel endogen
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tersebut mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki kemampuan penjelasan
dan daya prediksi yang sangat baik dalam menggambarkan hubungan antarvariabel
dalam konteks penelitian ini.

Tabel 5. Hypothesis Testing

Original Sample Standars

Path Sample Mean Deviation Statl?.;tics Valll)les Results
(0) M) (STDEV)
H1  Perceived Enjoyment — 0,421 0,421 0,045 9,318 0,000 Diterima
Customer Satisfaction
H2  E-Service Quality — 0,312 0,312 0,040 7,773 0,000 Diterima
Customer Satisfaction
H3  Atmosphere — Customer 0,298 0,298 0,041 7,239 0,000 Diterima
Satisfaction
H4  Perceived Enjoyment — 0,152 0,152 0,051 3,009 0,003 Diterima
Repurchase Intention
H5  E-Service Quality — 0,211 0,211 0,046 4,571 0,000 Diterima
Repurchase Intention
H6  Atmosphere — 0,170 0,171 0,048 3,570 0,000 Diterima
Repurchase Intention
H7  Customer Satisfaction — 0,438 0,438 0,064 6,794 0,000 Diterima
Repurchase Intention
H8  Perceived Enjoyment — 0,184 0,185 0,035 5,271 0,000 Diterima

Customer Satisfaction —
Repurchase Intention
H9  E-Service Quality — 0,136 0,137 0,028 4911 0,000 Diterima
Customer Satisfaction —
Repurchase Intention
H10 Atmosphere — Customer 0,130 0,130 0,025 5,263 0,000 Diterima
Satisfaction —
Repurchase Intention
Berdasarkan Tabel 4.6, seluruh hipotesis dinyatakan diterima karena nilai T-
statistics > 1,96 dan P-values < 0,05. Perceived Enjoyment, E-Service Quality, dan
Atmosphere terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction,
dengan pengaruh terbesar berasal dari Perceived Enjoyment (p = 0,421). Selain itu,
ketiga variabel tersebut juga berpengaruh langsung terhadap Repurchase Intention,
meskipun dengan koefisien yang lebih kecil. Customer Satisfaction memiliki pengaruh
paling kuat terhadap Repurchase Intention (p = 0,438), serta terbukti memediasi
hubungan antara Perceived Enjoyment, E-Service Quality, dan Atmosphere terhadap
Repurchase Intention secara signifikan, sehingga menegaskan peran penting kepuasan
pelanggan dalam mendorong niat pembelian ulang pada layanan photobox merek
Selfie Time.

SIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Perceived Enjoyment, E-Service Quality, dan
Atmosphere memiliki peran yang signifikan dalam membentuk Customer Satisfaction
dan Repurchase Intention pada layanan photobox merek Selfie Time. Perceived Enjoyment
dan E-Service Quality terbukti menjadi faktor dominan yang secara konsisten
memengaruhi kepuasan serta niat kunjungan ulang pelanggan, menunjukkan bahwa
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pengalaman yang menyenangkan dan kualitas layanan digital yang andal merupakan
elemen utama dalam menciptakan loyalitas pelanggan. Atmosphere juga memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dan niat pembelian ulang, yang
menegaskan pentingnya kenyamanan, kebersihan, dan desain ruang dalam
membangun persepsi positif pelanggan. Selain itu, Customer Satisfaction terbukti
memediasi seluruh hubungan antara variabel independen dan Repurchase Intention,
yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai mekanisme utama
dalam memperkuat pengaruh pengalaman, kualitas layanan, dan suasana terhadap
keputusan pelanggan untuk kembali menggunakan layanan. Dengan demikian,
seluruh hipotesis penelitian diterima, dan model konseptual yang dikembangkan
terbukti mampu menjelaskan perilaku pelanggan photobox merek Selfie Time secara
komprehensif dan empiris.

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa rekomendasi yang dapat
diberikan baik secara teoretis maupun praktis. Secara teoretis, penelitian ini
memperkuat literatur mengenai perilaku konsumen pada layanan berbasis
pengalaman visual dengan membuktikan bahwa Perceived Enjoyment, E-Service
Quality, dan Atmosphere dapat diuji secara simultan dalam satu model terintegrasi
untuk menjelaskan kepuasan dan niat pembelian ulang pada industri photobox. Oleh
karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model ini
dengan menambahkan variabel lain seperti price fairness, brand image, perceived value,
atau emotional attachment, serta memperluas objek penelitian ke berbagai jenis layanan
hiburan berbasis pengalaman agar generalisasi hasil semakin kuat.

Secara praktis, photobox merek Selfie Time disarankan untuk memprioritaskan
peningkatan Perceived Enjoyment melalui pengembangan tema booth yang lebih
kreatif, penggunaan properti foto yang variatif, serta inovasi fitur digital yang mampu
menciptakan pengalaman unik dan menyenangkan. E-Service Quality perlu terus
ditingkatkan melalui sistem pembayaran yang aman, kecepatan operasional mesin
yang stabil, antarmuka layar yang ramah pengguna, serta perlindungan data
pelanggan yang optimal. Selain itu, Atmosphere dapat diperkuat melalui pencahayaan
yang baik, kebersihan area booth, kenyamanan ruang, serta desain visual yang estetis
dan instagramable. Mengingat Customer Satisfaction terbukti sebagai faktor kunci dalam
mendorong Repurchase Intention, manajemen photobox merek Selfie Time perlu
menjadikan kepuasan pelanggan sebagai prioritas utama dalam strategi pelayanan
dan pengembangan bisnis guna meningkatkan loyalitas pelanggan dan daya saing di
tengah persaingan industri photobox yang semakin ketat.
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