
Jurnal EMAS                                                                            E-ISSN : 2774-3020 

Vol 5 Nomor 2 Februari 2024 

57 
 

 
 

PENGARUH STORE ATMOSPHERE, CUSTOMER EXPERIENCE, DAN WORD OF 

MOUTH TERHADAP REPURCHASE INTENTION PADA KOPI VETERAN 

DENPASAR BALI 

Ni Putu Sintya Garini Dewi , I Gusti Ayu Imbayani, 

I Made Surya Prayoga 

 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Mahasaraswati Denpasar  

Email : sintyagarini700@gmail.com 

ABSTRAK 

Repurchase intention merupakan perilaku konsumen dimana konsumen merespon 

secara positif dan berniat melakukan kunjungan kembali atau membeli kembali sebuah produk. 

Jika mereka merespon secara positif, maka mereka akan diperkuat dengan pemikiran yang 

positif. Respon yang mereka terima tersebut bisa membuat individu dapat melakukan 

pembelian berulang.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh store atmosphere, customer 

experience dan word of mouth terhadap repurchase intention pada Kopi  Veteran Denpasar 

Bali. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang mengunjungi lebih dari satu kali dan 

membeli produk Kopi Veteran Denpasar Bali yang tidak diketahui jumlahnya. Teknik 

pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dengan 

jumlah responden sebanyak 105 orang. Pengolahan data penelitian ini menggunakan analisis 

regresi linier berganda.  

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Store Atmosphere berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention pada Kopi Veteran Denpasar Bali, Customer 

Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention pada Kopi 

Veteran Denpasar Bali, Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention pada Kopi Veteran Denpasar Bali. 

Kata Kunci : Store Atmosphere, Customer Experience, Word Of Mouth dan Repurchase 

Intention 

I.  PENDAHULUAN 

Salah satu faktor yang paling 

penting dan harus diperhatikan dalam 

kegiatan bisnis ialah kepuasan pelanggan 

(Farida, 2021). Konsumen yang 

mengalami kepuasan setelah 

menggunakan suatu produk atau jasa 

mempunyai kemungkinan tidak akan 

merubah pilihannya dengan tidak 

mencari alternatif merek lain pada 

pembelian berikutnya (Rahmawati, dkk. 

2018). Jika  kepuasan  konsumen  

tercapai  berarti  mutu  pelayanan  dapat  

memenuhi harapan konsumen  sehingga  

menyebabkan  konsumen  melakukan  

pembelian  ulang  dan  meningkatkan  

jumlah penjualan (Sumartini & Tias, 

2019).   

Repurchase intention atau niat beli 

merupakan perilaku konsumen dimana 

konsumen merespon positif dan berniat 

melakukan kunjungan kembali atau 

membeli kembali sebuah produk 

(Ariffin, dkk. 2016). Jika konsumen 

merespon secara positif promosi masa 

lalu, maka mereka akan diperkuat 

dengan memiliki pemikiran positif 

tentang apa yang mereka terima sehingga 

individu dapat melakukan pembelian 

berulang (Yonathan & Bernarto, 2022). 
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Repurchase intention menjadi faktor 

penting karena dengan niat beli  ulang  

yang  tinggi  maka  bisnis  dapat  bertahan  

serta  meningkatkan keuntungan (Dzaky 

& Harahap, 2022).    

Selain Store Atmosphere, faktor 

yang mempengaruhi Repurchase 

Intention adalah Customer Experience. 

Menurut Salim, dkk. (2015),  Customer 

Experience adalah penciptaan kepuasaan 

konsumen melalui pengalaman. 

Wulandari (2022), Pengalaman dapat 

memberikan memori positif atau negatif 

tergantung bagaimana respon perusahaan 

dalam memberikan pelayanan dan 

kenyamanan bagi konsumen, ketika 

konsumen merasa bahwa harapannya 

telah sesuai dengan apa yang diterima 

maka akan menimbulkan kepuasan 

tersendiri bagi konsumen dan juga 

memberikan keuntungan untuk suatu 

perusahaan karena nantinya konsumen 

akan melakukan tindakan pembelian 

kembali. Yolandari & Kusumadewi 

(2018), menemukan bahwa semakin baik 

pengalaman yang dirasakan oleh 

konsumen, maka semakin besar pula 

kemungkinan untuk melakukan 

pembelian ulang.  

Faktor terakhir yang dapat 

mempengaruhi Repurchase Intention 

adalah Word Of Mouth. Menurut 

Saputra, dkk. (2020), Word of mouth 

communication (WOM) atau komunikasi 

dari mulut ke mulut merupakan proses 

komunikasi yang berupa pemberian 

rekomendasi baik secara individu 

maupun kelompok terhadap suatu 

produk/jasa yang bertujuan untuk 

memberikan informasi secara personal. 

Farida (2018), Ketika konsumen 

merasakan kualitas produk yang sesuai 

dengan harapan maka konsumen akan 

mengkomunikasikan hal tersebut dengan 

orang lain melalui word of mouth 

(WOM). Rahanatha (2019),  Adanya 

rekomendasi ataupun review yang 

diberikan konsumen lain misal dalam 

sebuah sharing review platform ataupun 

komunitas akan mampu mempengaruhi 

Purchase Intention konsumen.  

 

II.  TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 Landasan Teori 

1) Theory of Planned Behavior (TPB)  

Theory of Planned Behavior (TPB) 

ialah teori yang dikemukakan oleh 

(Ajzen,1991), Teori ini adalah suatu 

pengembangan dari Theory of Reasoned 

Action (TRA) yang dicetuskan pertama 

kali oleh Ajzen tahun 1980. Teori ini 

memiliki fondasi terhadap perspektif 

kepercayaan yang mampu 

mempengaruhi seseorang untuk 

melaksanakan tingkah laku yang 

spesifik. Perspektif kepercayaan 

dilaksanakan melalui penggabungan 

beraneka ragam karakteristik, kualitas 

dan atribut atas informasi tertentu yang 

kemudian membentuk kehendak dalam 

bertingkah laku (Yuliana, 2018). Theory 

Planned of Behavior adalah 

peningkatan dari reasoned action 

theory. Reasoned action theory 

memiliki bukti-bukti ilmiah bahwa niat 

untuk melaksanakan perbuatan tertentu 

diakibatkan oleh dua alasan, yaitu 

norma subjektif dan sikap terhadap 

perilaku  (Coker & Linden, 2022). 

Azjen (2020), menambahkan satu faktor 

yaitu control perilaku persepsian 

individu atau perceived behavioral 

control mengenai mudah atau sulitnya 

perilaku dilakukan. Oleh karena itu 

menurut Theory of Planned Behavior, 

intensi dipengaruhi oleh tiga hal yaitu: 

sikap, norma subjektif, dan control 

perilaku (Asadifard, dkk. 2018). 

Keberadaan faktor tersebut mengubah 

Theory Reasoned Action menjadi 

Theory of Planned Behavior. 

2) Repurchase Intention  

Menurut Nofiyanti & Wiwoho  (2020), 

niat pembeliaan ulang adalah beli yang 

dikerjakan secara berkala pada jangka 

waktu tertentu dan aktif menyukai dan 
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mempunyai sifat positif terhadap 

produk atau jasa, didasarkan pada 

pengalaman yang sudah dilakukan 

dimasa lampau. Repurchase   intention   

adalah pengertian    bagi    pelanggan    

yang bersedia   membeli   kembali   

produk atau  layanan  tertentu  di  masa  

depan  (Wijaya & Sanusi, 2021). 

Berdasarkan definisi diatas, dapat 

disimpulkan bahwa repurchase 

intention adalah niat pembelian ulang 

pada jangka waktu tertentu dan 

mempunyai sifat positif pada produk 

atau jasa berdasarkan pengalaman 

dimasa lampau. Pengalaman positif ini 

akan mempengaruhi pelanggan untuk 

membeli kembali produk atau layanan 

tertentu di masa depan. 

3) Store Atmosphere  

Menurut Utami C. W., (2014)  Store 

atmosphere merupakan kombinasi dari 

karakteristik fisik toko  seperti 

arsitektur, tata letak, pencahayaan, 

pemajangan, warna, temperature, 

music, aroma secara menyeluruh akan 

menciptakann citra dalam bentuk 

konsumen. Menurut Berman, dkk. 

(2018:464) Store Atmosphere adalah 

karakteristik fisik toko yang dapat 

menunjukan image (kesan) dan menarik 

konsumen. Store Atmosphere meliputi 

bagian luar toko, bagian dalam toko, 

tata letak ruangan dan pajangan 

(Interior point of interest display). 

Menurut Agustin (2021), Store 

Atmosphere merupakan suatu faktor 

penting bagi suatu perusahaan untuk 

dapat membuat konsumen merasa 

tertarik untuk datang berkunjung dan 

nyaman dalam melakukan transaksi 

produk barang atau jasa. Ketika 

konsumen merasa nyaman terhadap 

suasana toko maka konsumen akan 

melakukan pembelian ulang. 

4) Customer Experience  

Menurut Seligman (2018), customer 

experience adalah respon yang 

diberikan pelanggan berdasarkan 

pengalaman pribadi yang merupakan 

hasil dari sebuah interaksi baik yang 

dilakukan secara langsung ataupun 

tidak langsung. Menurut Septian & 

Handaruwati (2021), Customer 

Experience merupakan   hasil interaksi   

konsumen dengan perusahaan   secara   

fisik   dan emosional.   Hasil   interaksi 

ini   dapat membekas   di   benak   

konsumen dan  mempengaruhi 

penilaian konsumen  terhadap 

perusahaan. Menurut Wulandari (2022), 

Pengalaman dapat memberikan memori 

positif atau negatif tergantung 

bagaimana respon perusahaan dalam 

memberikan pelayanan dan 

kenyamanan bagi konsumen, ketika 

konsumen merasa bahwa harapannya 

telah sesuai dengan apa yang diterima 

maka akan menimbulkan kepuasan 

tersendiri bagi konsumen dan juga 

memberikan keuntungan untuk suatu 

perusahaan karena nantinya konsumen 

akan melakukan tindakan pembelian 

kembali. 

5) Word of Mouth   

Menurut Priansa (2017:339), word of 

mouth merupakan sebuah kegiatan 

pemasaran dalam memberikan 

informasi suatu produk atau jasa dari 

satu konsumen kepada konsumen 

lainnya untuk membicarakan, 

mempromosikan dan mau menjual 

suatu merek kepada orang lain. Menurut 

Joesyiana (2018), menyatakan bahwa 

Word of Mouth (WOM) merupakan 

komunikasi dari mulut ke mulut 

mengenai penilaian suatu produk 

maupun jasa yang bertujuan 

memberikan informasi baik secara 

individu maupun kelompok. Word of 

Mouth (WOM) dapat digunakan sebagai 

strategi dalam membangun kepercayaan 

para konsumen dalam keputusan 

konsumen untuk menggunakan produk 

atau jasa. Menurut Sitorus & Utami 

(2017:144), menjelaskan bahwa word of 

mouth adalah sebuah strategi promosi 
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yang dianggap efektif untuk 

mempengaruhi pasar, dikarenakan yang 

melakukan penyebaran informasi itu 

sendiri ialah konsumen yang 

sebelumnya telah melakukan pembelian 

terhadap suatu produk tersebut. Ketika 

pemasaran mulut ke mulut ini berhasil 

dilakukan, maka akan timbul pembelian 

ulang pada konsumen.  

 

III.  HIPOTESIS  

H1 : Store atmosphere 

berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention 

H2 : Customer experience 

berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention  

H3 : Word of mouth           

berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention   

 

IV.  METODE PENELITIAN 

4.1  Lokasi Penelitian  

Lokasi yang dipilih pada penelitian ini 

adalah Kopi Veteran Denpasar Bali yang 

terletak di Jl. Veteran No. 4 Denpasar Utara.  

4.2  Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah 

peningkatan penjualan bagi Kopi Veteran 

Denpasar Bali. Adapun variabel-variabel 

yang akan diteliti diantaranya store 

atmosphere, customer experience dan word of 

mouth . 

4.3  Identifikasi Variabel 

Variabel bebas adalah variabel yang 

memberikan pengaruh terhadap variabel 

terikat, baik yang memberikan pengaruh 

positif maupun negative (Sugiyono, 2019). 

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah 

Store Atmosphere (X1), Customer Experience 

(X2), dan Word Of Mouth (X3). Variabel 

Terikat Hakikat sebuah masalah mudah 

terlihat dengan mengenali berbagai variabel 

terikat yang digunakan dalam sebuah model 

(Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini yang 

menjadi variabel terikat adalah Repurchase 

Intention (Y). 

 

4.4  Definisi Operasional Variabel  

Menurut Sugiyono (2019), definisi 

operasional variabel adalah suatu atribut atau 

sifat atau nilai dari objek atau kegiatan yang 

memiliki variasi tertentu yang telah 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Untuk 

memudahkan memaknai dan mengukur 

variabel-variabel dalam penelitian ini, maka 

perlu dilakukan operasionalisasi variabel 

sebagai berikut : 

1. Menurut Nofiyanti & Wiwoho (2020) 

niat pembeliaan ulang adalah beli yang 

dikerjakan secara berkala pada jangka 

waktu tertentu dan aktif menyukai dan 

mempunyai sifat positif terhadap 

produk atau jasa, didasarkan pada 

pengalaman yang sudah dilakukan 

dimasa lampau.  

2. Menurut Utami C. W., (2014)  Store 

atmosphere merupakan kombinasi dari 

karakteristik fisik toko  seperti 

arsitektur, tata letak, pencahayaan, 

pemajangan, warna, temperature, 

music, aroma secara menyeluruh akan 

menciptakann citra dalam bentuk 

konsumen.  

3. Menurut Seligman (2018), customer 

experience adalah respon yang 

diberikan pelanggan berdasarkan 

pengalaman pribadi yang merupakan 

hasil dari sebuah interaksi baik yang 

dilakukan secara langsung ataupun 

tidak langsung. 

4. Menurut Priansa (2017: 339), word of 

mouth merupakan sebuah kegiatan 

pemasaran dalam memberikan 

informasi suatu produk atau jasa dari 

satu konsumen kepada konsumen 

lainnya untuk membicarakan, 

mempromosikan dan mau menjual 

suatu merek kepada orang lain. 

4.5  Jenis dan Sumber Data  

1) Jenis Data 

a) Data kuantitatif adalah adalah jenis 

data yang dapat diukur atau dihitung 

secara langsung, yang berupa 

informasi atau penjelasan yang 
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dinyatakan dengan bilangan atau 

berbentuk angka (Sugiyono, 2019:5). 

Data kuantitatif dalam penelitian ini 

yaitu skor jawaban kuesioner 

pertanyaan-pertanyaan mengenai 

store atmosphere, customer 

experience dan word of mouth.  
b) Data kualitatif adalah data yang 

berbentuk kata, skema, dan gambar 

(Sugiyono, 2019:14). Data kualitatif 

dalam penelitian ini adalah sejarah 

singkat perusahaan, keunggulan 

perusahaan, ragam produk dan model 

bisnis perusahaan. 

2) Sumber Data 

a) Data primer adalah  sumber data yang 

langsung memberikan jawaban 

kepada pengumpul data (Sugiyono, 

2019:62). Data primer dalam 

penelitian ini adalah hasil penyebaran 

kuesioner dan hasil wawancara 

dengan beberapa konsumen yang 

mengunjungi lebih dari satu kali Kopi 

Veteran Denpasar Bali.  

b) Data sekunder adalah data yang 

mengacu pada informasi yang 

dikumpulkan dari sumber yang ada. 

Sumber data sekunder adalah catatan 

atau dokumentasi perusahaan, 

publikasi pemerintah, analisis industri 

oleh media, situs, web, internet dan 

seterusnya (Sugiyono, 2019). Data 

sekunder dalam penelitian ini yaitu 

mengenai Kopi Veteran Denpasar 

Bali dari berbagai jurnal ataupun 

penelitian terdahulu, referensi, dari 

berbagai situs internet. 

4.6  Metode Penentuan Sampel  

Populasi dalam penelitian ini 

adalah konsumen yang mengunjungi 

lebih dari satu kali dan membeli 

produk Kopi Veteran Denpasar Bali 

yang tidak diketahui jumlahnya. 

Dengan demikian besarnya sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah 105 responden. 

4.7  Metode Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data dalam 

penelitian ini adalah wawancara dan 

kuesioner. 

4.8  Teknik Analisis Data  

1) Uji Asumsi Klasik Uji asumsi klasik 

dalam penelitian ini bertujuan untuk 

menguji ada tidaknya penyimpangan 

atau masalah yang terjadi pada model 

regresi. Penguji asumsi klasik ini 

meliputi :  

a) Uji normalitas adalah satu asumsi untuk 

menguji apakah data variabel peneltian 

berasal dari populasi yang berdistribusi 

normal.  

b) Uji Multikolinearitas bertujuan untuk 

menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar 

variabel bebas. 

c) Uji Heteroskedstisitas bertujuan 

menguji dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan lain.  

2) Analisis Data  

a) Persamaan regresi dalam penelitian ini 

adalah untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh variabel independen 

atau bebas yaitu Store Atmosphere 

(X1), Customer Experience (X2) dan 

Word Of Mouth  (X3) terhadap 

Repurchase Intention (Y). Rumus 

matematis dari regresi berganda yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah: 

Y = a + b1X1 + b2X2+ b3X3 + e 

b) Uji koefisien determinasi (R2) 

digunakan untuk mengukur seberapa 

jauh kemampuan model dalam 

menerangkan variasi variabel 

dependen (Ghozali, 2018). Analisis ini 

dipergunakan untuk mengukur 

seberapa besar pengaruh Store 

Atmosphere, Customer Experience 

dan Word Of Mouth terhadap 

Repurchase Intention yang nantinya 

dinyatakan dalam persentase. 
 

V.  HASIL DAN PEMBAHASAN  

5.1  Uji Asumsi Klasik  
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1. Uji normalitas bertujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi, variabel 

pengganggu atau residual memiliki 

distribusi normal. Jika nilai residual 

tidak mengikuti distribusi normal maka 

uji statistik menjadi tidak valid untuk 

jumlah sampel kecil menurut Ghozali 

(2018:154). Hasil uji Normalitas dapat 

dilihat pada tabel berikut ini  

       Tabel  

     Hasil Uji Normalitas 

 

 Hasil Tabel  di atas 

menunjukkan Asymp. Sig. (2-tailed) 

adalah 0,063. Nilai ini  lebih besar 

dari signifikansi 0,05 yang berarti 

variabel dalam penelitian ini 

berdistribusi normal atau model 

regresi memenuhi asumsi normalitas.  

2. Uji multikolinearitas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar 

variabel-variable bebas (Ghozali, 

2018:105-106). Untuk mendeteksi ada 

atau tidaknya multikolinearitas di 

dalam model regresi dapat dilihat dari 

nilai tolerance dan variance inflating 

factor (VIF). Hasil uji multikolinearitas 

dapat dilihat pada Tabel sebagai 

berikut:  

Tabel 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 Hasil perhitungan pada Tabel 

menunjukkan semua variabel bebas 

memiliki nilai tolerance < dari 0,1. 

Hasil perhitungan nilai varians 

infation factor (VIF) juga 

menunjukkan semua variabel bebas 

memiliki nilai VIF di bawah 10. Jadi 

disimpulkan bahwa tidak ada 

multikolinearitas pada variabel bebas 

dalam model regresi. 

3. Bertujuan menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan variance 

dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Salah satu cara 

menguji heteroskedastisitas dengan uji 

glejser, indikasi terjadi 

heteroskedastisitas dapat diketahui jika 

variabel independen signifikan secara 

statistik mempengaruhi variabel 

dependen. Jika variabel dependen tidak 

signifikan maka disimpulkan bahwa 

tidak terjadi heteroskedastisitas 

(Ghozali, 2018:134). Nilai masing-

masing. Untuk variabel bebas memiliki 

nilai > 0,05. Sehingga dapat dikatakan 

bahwa model regresi bebas 

heteroskedastisitas. Hasil uji 

heteroskedastisitas dapat dilihat pada 

Tabel sebagai berikut: 

Tabel 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Hasil uji Glejser pada Tabel  

diperoleh nilai signifikansi, semua 

variabel bebas bernilai Sig. lebih besar 
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dari 0,05. Hal ini berarti model regresi 

tersebut bebas atau tidak mengandung 

gejala heteroskedastisitas.  

5.2  Hasil Analisis Data  

1) Analisis regresi pada dasarnya adalah 

studi mengenai ketergantungan variabel 

dependen (terikat) dengan satu atau 

lebih variabel independen (variabel 

penjelasan/bebas), dengan tujuan untuk 

mengestimasi dan atau memprediksi 

rata-rata populasi atau nilai-nilai 

variabel dependen berdasarkan nilai 

variabel independen yang diketahui 

(Ghozali, 2018). Persamaan regresi 

dalam penelitian ini adalah untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh 

variabel independen atau bebas yaitu 

Store Atmosphere (X1), Customer 

Experience (X2) dan Word Of Mouth  

(X3) terhadap Repurchase Intention 

(Y). Hasil analisis regresi linier 

berganda di tunjukkan pada Tabel 

berikut ini : 

Tabel 

Hasil Uji Analisis Linier Berganda 

Berdasarkan tabel maka dapat 

disimpulkan rumus model regresi untuk 

penelitian sebagai berikut : Y = 0,371 + 

0,274 X1 + 0,202 X2 + 0,217 X3. Dari 

persamaan regresi linier diatas dapat 

dijelaskan sebagai berikut : 

a) a = 0,371, artinya apabila tidak ada 

perhatian terhadap store atmosphere, 

customer experience, dan word of 

mouth atau nilai konstan, maka 

besarnya repurchase intention adalah 

0,371.  

b) b1 = 0,274. Hal ini menunjukkan 

meningkatnya variabel Store 

Atmosphere berpengaruh positif 

terhadap Repurchase Intention. Artinya 

semakin baik Store Atmosphere maka 

Repurchase Intention akan meningkat.  

c) b2 = 0,202. Hal ini menunjukkan 

meningkatnya variabel Customer 

Experience berpengaruh positif 

terhadap Repurchase Intention. Artinya 

semakin baik Customer Experience 

maka Repurchase Intention akan 

meningkat.  

d) b3 = 0,217. Hal ini menunjukkan 

meningkatnya variabel Word Of Mouth 

berpengaruh positif terhadap 

Repurchase Intention. Artinya semakin 

baik Word Of Mouth maka Repurchase 

Intention akan meningkat.  

3) Uji t ini digunakan untuk menguji 

signifikansi masing-masing koefisien 

regresi sehingga diketahui apakah 

pengaruh secara parsial Store 

Atmosphere, Customer Experience dan 

Word Of Mouth terhadap Repurchase 

Intention adalah nyata terjadi atau 

hanya diperoleh secara kebetulan. Hasil 

Uji T dapat dilihat pada Tabel di bawah 

: 

Tabel 

                          Hasil Uji  t 

 

a) Nilai t-hitung variabel Store 

Atmosphere, adalah 3,656 dan nilai 

signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05 

sehingga Ho diterima yang artinya 

Store Atmosphere berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. 

b) Nilai t-hitung variabel Customer 

Experience adalah 3,859 dan nilai 

signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05 

sehingga Ho diterima yang artinya 

Customer Experience berpengaruh 



Jurnal EMAS                                                                            E-ISSN : 2774-3020 

Vol 5 Nomor 2 Februari 2024 

64 
 

 
 

positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention. 

c) Nilai t-hitung variabel Word Of Mouth 

adalah 2,345 dan nilai signifikansi 

0,021 lebih besar dari 0,05 sehingga Ho 

diterima yang artinya Word Of Mouth 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention 

4) Uji F digunakan untuk menguji 

signifikansi koefisien regresi sehingga 

diketahui apakah pengaruh secara 

simultan antara Store Atmosphere, 

Customer Experience dan Word Of 

Mouth terhadap Repurchase Intention 

adalah memang nyata terjadi 

(signifikan) atau hanya diperoleh secara 

kebetulan. Hasil uji F dapat ditunjukkan 

pada tabel sebagai berikut:   

Tabel 

                          Hasil Uji  F 

 

Berdasarkan hasil uji F yang ditampilkan 

pada tabel menunjukan nilai F hitung 

sebesar 56,216 dengan signifikansi 

sebesar 0,000 yang lebih besar nilai 

signifikansinya lebih kecil dari 0,05 

sehingga dapat disimpulkan bahwan H0 

ditolak dan Hi dapat diterima. Dengan 

demikian secara bersama-sama 

(simultan) variabel Store Atmosphere, 

Customer Experience dan Word Of 

Mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel Repurchase 

Intention. 

5) Uji koefisien determinasi (R2) 

digunakan untuk mengukur seberapa 

jauh kemampuan model dalam 

menerangkan variasi variabel dependen 

(Ghozali, 2018). Analisis ini 

dipergunakan untuk mengukur seberapa 

besar pengaruh Store Atmosphere, 

Customer Experience dan Word Of 

Mouth terhadap Repurchase Intention 

yang nantinya dinyatakan dalam 

persentase. Hasil penelitian Adjusted R2 

pada penelitian ini ditunjukan  pada 

Tabel  berikut ini :  

Tabel 

           Hasil Uji  Koefisien Determinasi 

 

Berdasarkan Tabel menunjukkan 

bahwa Adjust R Square sebesar 0,617 

bahwa tingkat korelasi antara variabel 

independen dengan variabel dependen 

sebesar 61,7% yang artinya variabel 

independen dalam penelitian ini yaitu 

Store Atmosphere, Customer 

Experience, dan Word Of Mouth 

mampu menjelaskan 61,7% 

Repurchase Intention sisanya 38,3% 

dijelaskan oleh variabel lain di luar 

model.   

5.3  Pembahasan Hasil Penelitian  

1) Pengaruh Store Atmosphere 

Terhadap Repurchase Intention 

Pada Kopi Veteran Denpasar Bali 

Berdasarkan hasil analisis diketahui 

nilai koefesien regresi variabel store 

atmosphere sebesar 0,274 dengan 

tingkat signifikansi sebesar 0,000 

kurang dari 0,05 yang berarti store 

atmosphere berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase 

intention. Artinya semakin baik store 

atmosphere maka repurchase 

intention akan semakin tinggi Store 

atmosphere merupakan suasana atau 

lingkungan toko yang bisa 

mempengaruhi persepsi serta 

emosional konsumen. Keadaan 

emosional akan membuat dua 

perasaan yang dominan, yaitu 

perasaan senang dan membangkitkan 

keinginan. Store atmosphere yang 

didesain secara tepat dan baik dapat 

memberikan respon dan menciptakan 
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kenyamanan bagi konsumen pada saat 

menikmati suasana toko, yang dapat 

mempengaruhi niat beli ulang yang 

tinggi. Semakin nyaman suasana toko 

semakin tinggi konsumen melakukan 

repurchase intention. Hal tersebut 

diperkuat oleh penelitian sebelumnya 

oleh Restuputra & Rahanatha (2020), 

Fikriando & Syahfrizal (2020), 

Maharani  & Suwitho (2021) dan 

Rohmanto (2018), yang menyatakan 

bahwa store atmosphere berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention 

2) Pengaruh Customer Experience 

Terhadap Repurchase Intention 

Pada Kopi Veteran Denpasar Bali 

Berdasarkan hasil analisis diketahui 

nilai koefesien regresi variabel 

customer experience sebesar 0,202 

dengan tingkat signifikansi sebesar 

0,000 kurang dari 0,05 yang berarti 

customer experience berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. Artinya 

semakin baik customer experience 

maka repurchase intention akan 

semakin tinggi Customer experience 

merupakan penciptaan kepuasaan 

konsumen melalui pengalaman. 

Pengalaman mengkonsumsi barang 

atau jasa tersebut menjadi memori 

bagi konsumen, karena puas atau tidak 

puas akan selalu diingat oleh 

konsumen. Ketika konsumen diberi 

pengalaman yang positif maka 

semakin tinggi tingkat konsumen 

untuk melakukan repurchase 

intention. Begitupun sebaliknya, jika 

konsumen diberi pengalaman yang 

negatif maka semakin rendah atau 

bahkan tidak memilih untuk tidak 

melakukan repurchase intention. Hal 

tersebut diperkuat oleh penelitian 

sebelumnya oleh Hasniati, dkk. 

(2021), Melia (2023), Farid (2021), 

dan Utomo (2020), yang menyatakan 

bahwa Customer experience 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention 

3) Pengaruh Word Of Mouth 

Terhadap Repurchase Intention 

Pada Kopi Veteran Denpasar Bali  

Berdasarkan hasil analisis diketahui 

nilai koefesien regresi variabel word 

of mouth sebesar 0,217 dengan tingkat 

signifikansi sebesar 0,021 lebih dari 

0,05 yang berarti word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention. 

Artinya semakin baik word of mouth 

maka repurchase intention akan 

mengalami peningkatan Word of 

mouth adalah strategi pemasaran 

yang digunakan untuk membuat 

pelanggan membicarakan, 

mempromosikan, dan menjual 

produk. Mengomunikasikan / 

membicarakan berupa pesan yang  

disampaikan  dapat  berbentuk  pesan  

yang  sifatnya  positif  maupun  negatif 

bergantung pada apa yang dirasakan. 

Ketika konsumen diberi kepuasan, 

kepercayaan, dan kenyamanan pada 

suatu perusahaan, produk maupun 

jasa, maka konsumen akan 

merekomendasikan pada konsumen 

lainnya melalui word of mouth. 

Adanya rekomendasi dari satu 

konsumen ke konsumen lainnya, maka 

mampu mempengaruhi repurchase 

Intention yang tinggi. Hal tersebut 

diperkuat oleh penelitian sebelumnya 

oleh Dewiasih & Nainggolan (2022), 

Fadli (2018) dan Muriati & Rino 

(2022), yang menyatakan bahwa word 

of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase 

intention.  
 

VI.  PENUTUP  

6.1  Simpulan  

Berdasarkan hasil analisis dan 

uraian-uraian pada bab-bab sebelumnya 

mengenai store atmosphere, customer 

experience, dan word of mouth terhadap 
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repurchase intention pada Kopi Veteran 

Denpasar Bali dapat disimpulkan 

sebagai berikut :  

1) Store atmosphere terhadap repurchase 

intention pada Kopi Veteran Denpasar 

Bali. Artinya semakin baik store 

atmosphere yang diberian maka 

repurchase intention pada Kopi 

Veteran Denpasar Bali akan semakin 

meningkat 

2) Customer experience terhadap 

repurchase intention pada Kopi 

Veteran Denpasar Bali. Artinya 

semakin baik customer experience yang 

diberian maka repurchase intention 

pada Kopi Veteran Denpasar Bali akan 

semakin meningkat 

3) Word of mouth terhadap repurchase 

intention pada Kopi Veteran Denpasar 

Bali. Artinya semakin baik word of 

mouth yang diberian maka repurchase 

intention pada Kopi Veteran Denpasar 

Bali akan semakin meningkat 

 

6.2  Saran 

Berdasarkan hasil kesimpulan 

dari penelitian yang telah dijelaskan, 

maka dapat disampaikan saran yang 

berkenaan pada penelitian ini :  

1) Untuk meningkatkan store atmosphere 

sekiranya perlu ditingkatkan indikator 

penataan  cahaya  toko  secara  tepat di 

Kopi Veteran Denpasar Bali. Untuk itu, 

pihak Kopi Veteran Denpasar Bali 

diharapkan memperhatikan penataan 

cahaya  toko  secara  tepat di Kopi 

Veteran Denpasar Bali 

2) Untuk meningkatkan customer 

experience sekiranya perlu ditingkatkan 

indikator Kopi Veteran Denpasar Bali 

mampu memenuhi janji saya. Untuk itu, 

pihak Kopi Veteran Denpasar Bali 

diharapkan mampu memenuhi janji 

yang diberikan kepada konsumen 

3) Untuk meningkatkan word of mouth 

sekiranya perlu ditingkatkan indikator 

saya menceritakan pengalaman 

mengkonsumsi produk Kopi Veteran 

Denpasar Bali kepada orang lain. Untuk 

itu, pihak Kopi Veteran Denpasar Bali 

diharapkan mampu meningkatkan 

kesan konsumen dalam berkunjung 

sehingga konsumen mau menceritakan 

pengalaman mengkonsumsi produk 

Kopi Veteran Denpasar Bali kepada 

orang lain 

4) Bagi peneliti berikutnya dapat 

mengkombinasikan indikator penyusun 

variabel dari berbagai sumber, sehingga 

dapat mendefinisikan variabel lebih 

luas. Serta dapat menambah varaibel 

bebas yang sekiranya dapat 

mempengaruhi repurchase intention 
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