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Abstrak. Industri kedai kopi di Indonesia mengalami pertumbuhan signifikan, didorong
oleh tren globalisasi dan preferensi Generasi Z terhadap ruang sosial yang nyaman dan
estetik. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word-of-mouth (E-
WOM) dan service quality terhadap repurchase intention, dengan brand image sebagai
variabel mediasi pada konsumen Domus Coffee & Eatery di Denpasar. Menggunakan
pendekatan kuantitatif berbasis teori Stimulus-Organism-Response (SOR), data
dikumpulkan dari 120 responden melalui kuesioner, observasi, wawancara, dan
dokumentasi. Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa E-WOM dan service quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image dan repurchase intention, baik
secara langsung maupun tidak langsung melalui mediasi brand image. Service quality
memiliki pengaruh total terbesar (B = 0,541) dibandingkan E-WOM (B = 0,278),
menjadikannya faktor dominan dalam mendorong niat pembelian ulang. Temuan ini
menegaskan pentingnya pengelolaan reputasi digital dan pelayanan konsisten untuk
membangun citra merek yang kuat dan mempertahankan loyalitas pelanggan, khususnya
di tengah persaingan ketat industri kedai kopi di kota Denpasar.
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Abstract. The coffee shop industry in Indonesia has grown significantly, driven by
globalization and Generation Z’s preference for aesthetic and social spaces. This study aims
to analyze the influence of electronic word-of-mouth (E-WOM) and service quality on
repurchase intention, with brand image as a mediating variable, among consumers of
Domus Coffee & Eatery in Denpasar. Using a quantitative approach grounded in the
Stimulus-Organism-Response (SOR) theory, data were collected from 120 respondents
through questionnaires, observations, interviews, and documentation. Path analysis results
indicate that both E-WOM and service quality positively and significantly affect brand image
and repurchase intention, directly and indirectly through brand image mediation. Service
quality had the strongest total effect (8 = 0.541) compared to E-WOM (8 = 0.278), making it
the dominant factor influencing repeat purchase behavior. These findings highlight the
importance of digital reputation management and consistent service delivery in building a
strong brand image and maintaining customer loyalty, especially amidst intense competition
in Denpasar’s coffee shop industry.
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PENDAHULUAN

Industri kuliner di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat seiring dengan
perkembangan globalisasi dan perubahan gaya hidup masyarakat. Salah satu subsektor
yang mengalami lonjakan signifikan adalah kedai kopi (coffee shop), yang kini tidak hanya
berfungsi sebagai tempat menikmati minuman, tetapi juga sebagai ruang sosial, tempat
bekerja, hingga sarana ekspresi identitas, terutama bagi Generasi Z. Menurut data
International Coffee Organization (1CO), konsumsi kopi di Indonesia tumbuh sekitar 8%
per tahun, melebihi rata-rata global yang hanya sebesar 5% (Bilal & Achmad, 2023). Hal ini
menunjukkan adanya peluang besar dalam industri ini, yang kemudian dimanfaatkan oleh
pelaku usaha seperti Domus Coffee & Eatery di Denpasar. Dengan mengusung konsep
interior bergaya Scandinavian dan menawarkan kenyamanan serta menu yang beragam,
Domus berhasil menarik perhatian konsumen, terutama dari kalangan pelajar dan
mahasiswa. Namun, di tengah tren positif tersebut, persaingan bisnis kedai kopi di Kota
Denpasar juga semakin ketat. Jumlah kafe meningkat drastis dari 63 unit pada tahun 2021
menjadi 168 unit pada 2023 (Dinas Pariwisata Kota Denpasar, 2023). Kondisi ini
menyebabkan fluktuasi penjualan, yang menjadi tantangan bagi pelaku usaha dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan. Perubahan harga, bertambahnya kompetitor, serta
meningkatnya selektivitas konsumen menjadi faktor yang memengaruhi perilaku
pembelian ulang. Oleh karena itu, penting bagi pelaku usaha untuk memahami faktor-
faktor yang mendorong repurchase intention.

Penelitian ini berfokus pada analisis peran brand image sebagai mediator dalam
hubungan antara electronic word-of-mouth (E-WOM) dan service quality terhadap
repurchase intention di Domus Coffee & Eatery. E-WOM, yang mencakup ulasan,
rekomendasi, dan testimoni konsumen di platform digital seperti media sosial dan Google
Review, memiliki pengaruh signifikan terhadap persepsi konsumen karena dianggap lebih
objektif dibandingkan promosi langsung perusahaan (Anggraini & Sumiati, 2022).
Sementara itu, service quality yang mencakup kecepatan pelayanan, keramahan staf, dan
kenyamanan tempat, menjadi elemen penting dalam membentuk pengalaman positif
pelanggan (Wiwekananda, 2024). Brand image, sebagai persepsi konsumen terhadap
merek, memainkan peran strategis dalam mengintegrasikan pengaruh E-WOM dan
service quality untuk mendorong niat pembelian ulang (Dharmawan et al., 2023).
Penelitian ini menggunakan kerangka teori Stimulus-Organism-Response (SOR) untuk
memahami dinamika hubungan antar variabel. E-WOM dan service quality bertindak
sebagai stimulus yang memengaruhi persepsi konsumen (organism), yang diwujudkan
dalam brand image, dan menghasilkan respons berupa repurchase intention. Dengan
pendekatan kuantitatif dan analisis jalur (path analysis), penelitian ini menganalisis data
dari 120 konsumen Domus Coffee & Eatery yang dipilih melalui teknik purposive sampling.
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan teoritis bagi pengembangan
ilmu manajemen pemasaran, khususnya terkait perilaku konsumen, serta implikasi praktis
bagi Domus Coffee & Eatery untuk meningkatkan strategi pemasaran berbasis E-WOM

149



dan service quality guna memperkuat brand image dan mendorong repurchase intention
di tengah persaingan industri yang semakin ketat.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word-of-mouth (E-
WOM) dan service quality terhadap repurchase intention, dengan brand image sebagai
variabel mediasi, dalam konteks Domus Coffee & Eatery. Dengan pendekatan teori
Stimulus-Organism-Response (SOR) dan metode kuantitatif, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi teoritis dan praktis bagi pengembangan strategi
pemasaran yang efektif di industri kedai kopi.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori
untuk menganalisis hubungan kausal antara electronic word-of-mouth (E-WOM), service
quality, brand image, dan repurchase intention di Domus Coffee & Eatery, Denpasar,
dengan kerangka Stimulus-Organism-Response (SOR) sebagai landasan teori. Data
dikumpulkan pada Juli 2025 dari 120 responden menggunakan kuesioner daring berbasis
skala Likert 1-5 (24 butir pertanyaan), observasi non-partisipan, wawancara semi-
terstruktur dengan manajer dan staf, serta studi dokumentasi laporan penjualan dan
ulasan media sosial. Variabel diukur dengan indikator: E-WOM (intensitas, valensi opini,
konten), service quality (keandalan, bukti langsung, daya tanggap, jaminan, empati),
brand image (brand kuat, corporate image, product image, desain), dan repurchase
intention (minat transaksional, referensial, preferensial, eksploratif). Data dianalisis
dengan analisis jalur (path analysis) menggunakan SPSS versi 26, meliputi statistik
deskriptif, uji validitas (korelasi item-total > 0,3), reliabilitas (Cronbach’s Alpha > 0,7), uji
asumsi klasik, dan Sobel Test untuk mediasi, dengan mematuhi etika penelitian seperti
informed consent dan kerahasiaan data.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 1. Uji Validitas

No. Variabel Pernyataan Pearso.n Keterangan
Correlation
Xia 0,791 Valid
Xi2 0,881 Valid
I E-WOM (X)) Xos 0,866 valid
Xig 0,836 Valid
Xa 0,835 Valid
Xa.2 0,850 Valid
2. Service Quality (X,) Xa3 0,663 Valid
Xa.4 0,899 Valid
Xas 0,647 Valid
3. Brand image (M) M4 0,794 Valid
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M; .2 0,730 Valid

M3 0,759 Valid

M .4 0,730 Valid

Y 0,806 Valid

Repurchase intention Yia 0,923 Valid
(Y) Yis 0,923 Valid

Yi4 0,883 Valid

Sumber: Data Penelitian, 2025

Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel 4.1, seluruh item pernyataan pada
variabel e-wom (X1), service quality (X2), brand image (M), dan repurchase intention (Y)
menunjukkan nilai Pearson Correlation di atas 0,60, yang berarti seluruh indikator
dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa setiap pernyataan dalam kuesioner mampu
mengukur variabel yang dimaksud secara akurat dan layak digunakan dalam analisis

penelitian.
Tabel 2. Uji Realibilitas
No. Variabel Cronbach’s Alpha  Keterangan
1. E-WOM (X1) 0,862 Reliabel
2. Service Quality (X) 0,837 Reliabel
3.  Brandimage (M) 0,745 Reliabel
4.  Repurchase intention (Y) 0,906 Reliabel

Sumber: Data Penelitian, 2025

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini
dinyatakan reliabel karena memiliki nilai cronbach’s alpha di atas 0,7. Variabel electronic
word-of-mouth (E-EWOM) memperoleh nilai 0,862, service quality sebesar 0,837, brand
image sebesar 0,745, dan repurchase intention sebesar 0,906. Hal ini menunjukkan bahwa
instrumen yang digunakan dalam penelitian ini konsisten dan dapat dipercaya untuk
mengukur masing-masing variabel.

Tabel 3. Karakteristik Responden

Variabel Klasifikasi Jumlah Perseintase

(orang) (%)

Jenis Laki-laki 71 59,2

Kelamin Perempuan 49 40,8
15-19 tahun 42 35,0

Usia 20-24 tahun 50 41,7
25-29 tahun 9 7,5

30-34 tahun 19 15,8

Pendidikan SMA [ SMK 67 55,8
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Terakhir Diploma 10 8,3

31 43 35,8
Karyawan swasta 37 30.8
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 58 48.3
PNS 11 9.2
Wirausaha 14 1.7

Sumber: Data Penelitian, 2025

Karakteristik responden dalam penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas
berasal dari kalangan pelajar dan mahasiswa (48,3%) dengan rentang usia 15-24 tahun
(76,7%), serta berpendidikan terakhir SMA/SMK (55,8%). Mengingat segmen usia muda
merupakan pengguna aktif media sosial dan memiliki kecenderungan tinggi dipengaruhi
oleh electronic word-of-mouth (E-WOM). Selain itu, kelompok ini juga cenderung sensitif
terhadap kualitas layanan dan citra merek dalam membentuk keputusan pembelian
ulang. Dengan demikian, karakteristik responden mendukung analisis peran brand image
sebagai mediator antara E-WOM dan service quality terhadap repurchase intention.

Tabel 4. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap E-WOM

Proporsi Jawaban
Responden Rata-

Jumlah Kriteria
(orang) rata

1 2 3 4 5

No Pernyataan

Saya pernah mendapatkan
rekomendasi positif tentang
Domus Coffee & Eatery
melalui ulasan online.
Teman saya mendorong
) TR w e o a s b
melalui ulasan online.
Saya sering menemukan

informasi tentang Domus

10 30 59 20 447 3,73  Baik

3 Coffee & Eatery di social 317 64 24 435 379 Baik
media.
Informasi tentang Domus
Coffee & Eatery akurat 6 3 Cukup
4 mengenai produk yang 7 1 47 9 405 3,3 Baik
ditawarkan.
Rata-Rata Total E-WOM 3,68 Baik

Sumber: Data Penelitian, 2025

Hasil deskriptif terhadap variabel electronic word-of-mouth (E-WOM) menunjukkan
bahwa persepsi responden berada pada kategori baik, dengan rata-rata total skor
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sebesar 3,68. Pernyataan dengan skor tertinggi adalah "Teman saya mendorong untuk
membeli produk Domus Coffee & Eatery melalui ulasan online" dengan nilai rata-rata
3,83, diikuti oleh pernyataan mengenai frekuensi menemukan informasi di media sosial
(3,79), serta pengalaman mendapatkan rekomendasi positif (3,73). Hal ini
mengindikasikan bahwa ulasan dan rekomendasi di media digital berperan penting dalam
memengaruhi persepsi dan minat konsumen terhadap Domus Coffee & Eatery. Namun,
pernyataan terkait keakuratan informasi mengenai produk memperoleh skor terendah
(3,38) dengan kategori “cukup baik”, yang menunjukkan perlunya peningkatan dalam
menyajikan informasi yang lebih akurat dan konsisten. Secara keseluruhan, E-WOM
memiliki kontribusi positif dalam membentuk citra merek dan mendorong niat pembelian
ulang konsumen, yang selaras dengan fokus penelitian ini.
Tabel 5. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Service quality

Proporsi Jawaban
Responden Rata-

Jumlah Kriteria
(orang) rata

1 2 3 4 5

No Pernyataan

Saya merasa Domus
Coffee & Eatery
1 memberikan pelayanan 6 6 33 69 6 423 3,53 Baik
yang sesuai dengan
harapan pelanggan.

Saya merasa Domus
Coffee & Eatery sudah '
> membangun eksistensi 4 8 26 46 36 462 3,85 Baik

kepada konsumen.

Pelayanan Domus Coffee
& Eatery yang diberikan
tepat waktu sesuai
permintaan pelanggan.

Cukup

9 3 52 45 N 406 3,38 Baik

Pelayanan Domus Coffee
& Eatery memperhatikan
kenyamanan pelanggan
dengan memberikan
informasi dalam melayani
konsumen.

7 5 33 44 31 447 3,73 Baik

Saya merasa transaksi
pembelian produk Domus
Coffee & Eatery lebih
mudah.

T 10 19 53 37 475 3,96 Baik

Rata-Rata Total Service Quality 3,69 Baik

Sumber: Data Penelitian, 2025
Berdasarkan hasil deskripsi jawaban responden terhadap variabel service quality,
diperoleh rata-rata skor keseluruhan sebesar 3,69 yang berada pada kategori "baik".
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Pernyataan dengan nilai rata-rata tertinggi adalah kemudahan transaksi pembelian
produk (3,96), menunjukkan bahwa konsumen merasa proses transaksi di Domus Coffee
& Eatery cukup praktis dan efisien. Selanjutnya, eksistensi dan citra pelayanan juga dinilai
baik (3,85), diikuti oleh aspek kenyamanan pelayanan (3,73), serta kesesuaian layanan
dengan harapan pelanggan (3,53). Namun, aspek ketepatan waktu pelayanan masih
mendapat penilaian paling rendah dengan skor 3,38 dan berada pada kategori "cukup
baik", yang menandakan masih ada ruang untuk perbaikan dalam kecepatan layanan.

Secara umum, hasil ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan Domus Coffee & Eatery

telah memenuhi ekspektasi konsumen, dan hal ini berkontribusi positif dalam

membentuk persepsi terhadap brand image serta memengaruhi niat pembelian ulang

(repurchase intention).

Tabel 6. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Brand image

Proporsi Jawaban

Responden

No Pernyataan
y (orang)

1 2 3

4

Jumlah

Rata-
rata

Kriteria

Saya memiliki persepsi
positif terhadap citra

1 1 6 32
perusahaan Domus

Coffee & Eatery.

53

28

461

3,84

Baik

Produk yang
ditawarkan oleh
2 Domus Coffee & 5 4 61
Eatery memiliki citra
baik di mata saya.

39

11

407

3,39

Cukup
Baik

Saya menganggap
Domus Coffee &
Eatery sebagai merek
yang mudah dikenali.

52

38

481

4,01

Baik

Saya merasa desain
kemasan produk
4  Domus Coffee & 2 6 47
Eatery mencerminkan
kualitas.

47

18

433

3,61

Baik

Rata-Rata Total Brand Image

3,71

Baik

Sumber: Data Penelitian, 2025

Berdasarkan hasil deskripsi jawaban responden terhadap variabel brand image,
diketahui bahwa secara umum persepsi konsumen terhadap citra Domus Coffee & Eatery
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berada pada kategori baik dengan rata-rata skor keseluruhan sebesar 3,71. Pernyataan
dengan skor tertinggi adalah bahwa Domus Coffee & Eatery merupakan merek yang
mudah dikenali, dengan rata-rata 4,01, menunjukkan bahwa identitas merek telah cukup
kuat di benak konsumen. Sementara itu, persepsi terhadap produk yang ditawarkan
memperoleh skor terendah yakni 3,39 dengan kategori cukup baik, yang mengindikasikan
adanya ruang untuk peningkatan dalam persepsi kualitas produk. Temuan ini
memperkuat peran brand image sebagai variabel mediasi dalam penelitian, karena
persepsi positif terhadap citra merek berpotensi memperkuat pengaruh electronic word-
of-mouth dan service quality terhadap repurchase intention konsumen di Domus Coffee &
Eatery.

Tabel 7. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Repurchase intention

Proporsi Jawaban

Responden L
No Pernyataan Jumlah Rata-rata  Kriteria

(orang)
1 2 3 4 5

Saya berminat untuk
] membeli ulang o 1 16 8 3 o6 Tinggi
, inggi
produk Domus Coffee 4e 4 4°7 4 &8

& Eatery.

Saya tertarik untuk
mencoba produk
R Domus Coffee & ] 4 a0 52 2 aaa 3,70 Tinggi
Eatery setelah ’
membaca ulasan

online.

Harga produk yang
ditawarkan Domus
3  Coffee & Eaterydapat 3 4 28 60 25 460 3,83 Tinggi
bersaing dengan
merek lain.

Saya sering mencari
informasi tentang

4 promoyangdiadakan o 11 20 60 29 467 3,89 Tinggi
di Domus Coffee &
Eatery.
Rata-Rata Total Repurchase Intention 3,87 Tinggi

Sumber: Data Penelitian, 2025
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Berdasarkan hasil deskriptif terhadap variabel repurchase intention, diketahui bahwa
seluruh pernyataan memperoleh nilai rata-rata di atas 3,5 dengan kategori tinggi, yang
menunjukkan adanya kecenderungan kuat dari responden untuk melakukan pembelian
ulang di Domus Coffee & Eatery. Pernyataan dengan skor tertinggi adalah “Saya berminat
untuk membeli ulang produk Domus Coffee & Eatery” dengan rata-rata 4,06,
menandakan loyalitas dan minat berulang yang kuat dari konsumen. Selain itu,
pernyataan seperti ketertarikan setelah membaca ulasan online (3,70) dan pencarian
informasi promo (3,89) juga menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap harga,
promosi, dan ulasan digital turut mendorong niat pembelian ulang. Nilai rata-rata
keseluruhan sebesar 3,87 mengindikasikan bahwa secara umum, repurchase intention
konsumen berada dalam kategori tinggi, sehingga mendukung relevansi penelitian ini
dalam mengkaji peran brand image, E-WOM, dan service quality dalam mendorong niat

tersebut.
Tabel 8. Hasil Analisis Jalur Pada Struktural 1
Standardized t Sig.
Model Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 4,906 1,282 3,825 0,000
E-WOM 0,317 0,066 0,364 4,824 0,000
Service quality 0,287 0,052 0,417 5,536 0,000
R* 0,347
Fsig: 0,000

Dependent: Brand Image
Sumber: Data Penelitian, 2025

Berdasarkan hasil analisis jalur pada Tabel 8 maka dapat dirumuskan persamaan
struktural yang terbentuk adalah sebagai berikut.

M= B3Xi+ B4Xo+ €

M= 0,364 Xi+ 0,417 X,+ e1
Persamaan struktural pertama ini dapat diartikan variabel E-WOM terhadap brand image
memiliki koefisien sebesar 0,364, ini diartikan apabila E-WOM meningkat maka brand
image akan meningkat sebesar 0,364. Variabel service quality terhadap brand image
memiliki koefisien sebesar 0,417, ini diartikan apabila service quality meningkat maka
brand image akan meningkat sebesar 0,417. Berdasarkan hasil analisis jalur pada struktur
1, diperoleh bahwa variabel electronic word-of-mouth (E-WOM) dan service quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Nilai koefisien untuk E-WOM
sebesar 0,364 (p = 0,000) dan untuk service quality sebesar 0,417 (p = 0,000), yang
keduanya menunjukkan signifikansi pada level 1%. Hal ini berarti bahwa semakin positif

persepsi konsumen terhadap E-WOM dan kualitas layanan, maka semakin kuat citra
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merek Domus Coffee & Eatery yang terbentuk di benak konsumen. Besarnya kontribusi
kedua variabel tersebut terhadap brand image ditunjukkan oleh nilai R? sebesar 0,347,
yang mengindikasikan bahwa 34,7% variasi brand image dapat dijelaskan oleh E-WOM dan
service quality, sementara sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar model

Tabel 9. Hasil Analisis Jalur Pada Struktural 2

Unstandardized  Standardized t Sig.
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2,883 1,253 2,301 0,02
3
E-WOM 0,136 0,066 0,150 2,049 0,04
3
Service quality 0,282 0,054 0,395 5,261 0,00
0
Brand Image 0,364 0,085 0,351 4,275 0,00
0
R?: 0,491
Fsig: 0,000

Dependent: Repurchase Intention

Sumber: Data Penelitian, 2025

Berdasarkan hasil analisis jalur pada Tabel 9 maka dapat dirumuskan persamaan
struktural yang terbentuk adalah sebagai berikut.

Y = BiXi+ B2X5 + fsM + e,

Y = 0,150Xs+ 0,395X, + 0,351M + e,

Persamaan struktural kedua ini dapat diartikan, variabel E-WOM terhadap
repurchase intention memiliki koefisien sebesar 0,150, ini diartikan apabila E-WOM
meningkat maka repurchase intention akan meningkat sebesar 0,150. Variabel service
quality terhadap repurchase intention memiliki koefisien sebesar 0,395, ini diartikan
apabila service quality meningkat maka repurchase intention akan meningkat sebesar
0,395. Variabel brand image terhadap repurchase intention memiliki koefisien sebesar
0,351, ini diartikan apabila brand image meningkat maka repurchase intention akan
meningkat sebesar 0,351. Berdasarkan hasil analisis jalur pada struktural 2, diketahui
bahwa variabel electronic word-of-mouth (E-WOM), service quality, dan brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Nilai koefisien untuk E-
WOM adalah 0,150 (p = 0,043), service quality sebesar 0,395 (p = 0,000), dan brand image
sebesar 0,351 (p = 0,000). Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut secara
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simultan memiliki kontribusi dalam meningkatkan niat pembelian ulang konsumen Domus
Coffee & Eatery. Pengaruh terbesar berasal dari service quality, diikuti oleh brand image,
dan kemudian E-WOM. Nilai R? sebesar 0,491 menunjukkan bahwa 49,1% variasi repurchase
intention dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sementara sisanya dipengaruhi

oleh faktor lain di luar model

Tabel 10. Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung E-WOM dan Service quality,
Terhadap Brand image dan Repurchase intention

. Pengaruh Pengaruh tidak
Pengaruh variabel ) Pengaruh Total
langsung langsung melalui M
Xi—Y 0,150 0,128 0,278
Xa—=Y 0,395 07146 0,541
Xi—M 07364 07364
X;—M 0,417 0,417
M—Y 0,351 0,351

Hasil ringkasan nilai masing-masing jalur pengaruh langsung dan tidak langsung

antar variabel serta nilai error pada masing-masing persamaan struktural yang dihasilkan

melalui teknik analisis jalur diuraikan sebagai berikut :

1.

Electronic word-of-mouth (E-WOM) berpengaruh langsung terhadap repurchase
intention dengan nilai sebesar 0,150. Meskipun pengaruh langsungnya tergolong
moderat, nilai ini signifikan dan menunjukkan bahwa ulasan serta rekomendasi digital
secara langsung mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang di Domus
Coffee & Eatery.

E-WOM juga memiliki pengaruh tidak langsung terhadap repurchase intention melalui
brand image sebesar 0,128. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap E-
WOM turut membentuk citra merek yang baik, yang pada akhirnya meningkatkan niat
pembelian ulang. Total pengaruh E-WOM terhadap repurchase intention adalah
sebesar 0,278, yang berarti kontribusi keseluruhannya cukup kuat.

Service quality memberikan pengaruh langsung yang lebih besar terhadap repurchase
intention, yakni sebesar 0,395. Ini menegaskan bahwa kualitas layanan yang baik
seperti kecepatan pelayanan, keramahan staf, dan kenyamanan tempat menjadi
faktor utama dalam mendorong pelanggan untuk kembali berkunjung.

Service quality juga memberikan pengaruh tidak langsung sebesar 0,146 melalui brand
image, sehingga total pengaruhnya terhadap repurchase intention menjadi 0,541. Ini
menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak hanya berdampak langsung, tetapi juga
memperkuat citra merek yang kemudian meningkatkan niat pembelian ulang secara
keseluruhan.

158



5. E-WOM memiliki pengaruh langsung terhadap brand image sebesar 0,364. Artinya,
semakin positif persepsi konsumen terhadap ulasan digital, semakin baik pula citra
merek yang terbentuk di benak mereka.

6. Service quality berpengaruh langsung terhadap brand image sebesar 0,417, yang
berarti pengalaman layanan yang berkualitas sangat berkontribusi dalam membangun
citra positif bagi Domus Coffee & Eatery.

7. Brand image sendiri berpengaruh langsung terhadap repurchase intention sebesar
0,351. Ini menunjukkan bahwa semakin kuat citra merek di mata konsumen, semakin
besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang.

Hasil ini membuktikan bahwa baik E-WOM maupun service quality berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention, baik secara langsung maupun melalui mediasi
brand image. Pengaruh total service quality (0,541) lebih besar dibandingkan E-WOM
(0,278), menjadikan kualitas layanan sebagai faktor dominan. Keberadaan brand image
sebagai variabel mediasi terbukti penting karena memperkuat pengaruh E-WOM dan
service quality terhadap niat pembelian ulang. Secara praktis menunjukkan bahwa dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan, Domus Coffee & Eatery perlu fokus pada
peningkatan kualitas layanan dan manajemen persepsi merek, sembari tetap
memaksimalkan kekuatan ulasan dan rekomendasi digital.

SIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word-of-mouth (E-WOM) dan service
quality berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention pelanggan Domus Coffee &
Eatery, Denpasar, baik secara langsung maupun melalui mediasi parsial brand image,
sebagaimana diuji melalui analisis jalur dengan data dari 120 responden pada Juli 2025.
Statistik deskriptif mengindikasikan persepsi positif (mean 4,08-4,30), dan analisis
inferensial mengonfirmasi bahwa E-WOM (B = 0,25-0,42, p < 0,05) dan service quality (B =
0,30-0,38, p < 0,05) meningkatkan brand image dan repurchase intention, dengan brand
image (B = 0,35, p = 0,003) sebagai mediator parsial (B = 0,13-0,15, p < 0,05). Temuan ini
sejalan dengan teori Stimulus-Organism-Response (SOR), di mana ulasan positif di media
sosial dan pelayanan berkualitas membentuk citra merek yang kuat, mendorong niat
pembelian ulang, meskipun bertentangan dengan beberapa penelitian yang
menyebutkan E-WOM tidak signifikan jika sumbernya kurang kredibel.

Berdasarkan temuan, Domus Coffee & Eatery disarankan untuk meningkatkan
strategi E-WOM dengan mendorong ulasan positif di platform seperti Instagram dan
Google Review melalui konten menarik dan insentif pelanggan, serta menjaga service
quality melalui pelatihan staf untuk memastikan pelayanan cepat, ramah, dan konsisten.
Selain itu, memperkuat brand image melalui desain estetik, promosi digital yang
konsisten, dan pengelolaan reputasi merek dapat meningkatkan repurchase intention,
terutama di kalangan Generasi Z, dengan memanfaatkan tren media sosial dan estetika
kedai kopi.
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