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Abstract. This study aims to analyze the effect of e-service quality, electronic word of mouth (e-WOM), and 

product quality on consumer repurchase intention among Fore Coffee customers in Denpasar. The background 

of this research is driven by the rapid growth of the coffee shop industry in Indonesia, accompanied by the 

increasing use of digital technology in service delivery and marketing, highlighting the importance of 

understanding factors that influence customer loyalty. This study employs a quantitative approach with an 

associative method, involving 105 respondents selected through purposive sampling, and analyzed using multiple 

linear regression. The results show that e-service quality, electronic word of mouth (e-WOM), and product quality 

have a positive and significant effect on repurchase intention, both partially and simultaneously. Among the 

variables, e-WOM has the most dominant influence, followed by product quality and e-service quality. These 

findings indicate that high-quality digital service experiences, positive online reviews, and consistent product 

quality contribute to building customer trust, satisfaction, and loyalty. Additionally, the model explains 45.6% of 

the variance in repurchase intention, suggesting that these three variables play a substantial role in influencing 

repeat purchase behavior. The implications of this study emphasize that improving application-based service 

quality, managing e-WOM strategically, and maintaining consistent product quality are key factors in 

strengthening competitiveness and customer loyalty in the digital-based coffee shop industry. This research is 

expected to provide practical insights for companies in designing customer experience-oriented marketing 

strategies and serve as a reference for future studies in similar contexts. 

 

Keywords: E-Service Quality; Electronic Word of Mouth (E-WOM); Fore Coffee; Product Quality; Repurchase 

Intention. 

 

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-service quality, electronic word of mouth (e-

WOM), dan product quality terhadap consumer repurchase intention pada pelanggan Fore Coffee di Denpasar. 

Latar belakang penelitian ini didasarkan pada pesatnya perkembangan industri kedai kopi di Indonesia yang 

diiringi dengan meningkatnya pemanfaatan teknologi digital dalam layanan dan pemasaran, sehingga mendorong 

pentingnya pemahaman faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif, melibatkan 105 responden yang dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling, serta dianalisis menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

e-service quality, electronic word of mouth (e-WOM), dan product quality secara parsial maupun simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Variabel e-WOM memiliki pengaruh paling 

dominan, diikuti oleh product quality dan e-service quality. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengalaman 

layanan digital yang berkualitas, ulasan positif dari konsumen lain, serta kualitas produk yang konsisten mampu 

membentuk kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas konsumen. Selain itu, model penelitian mampu menjelaskan 

sebesar 45,6% variasi repurchase intention, yang menunjukkan bahwa kombinasi ketiga variabel tersebut 

memiliki kontribusi yang cukup kuat dalam memengaruhi perilaku pembelian ulang. 

 

Kata kunci: E-Service Quality; Electronic Word of Mouth (E-WOM); Fore Coffee; Product Quality; Repurchase 

Intention.  

 

1. PENDAHULUAN 

Dalam perekonomian Indonesia, kopi merupakan komoditas perkebunan yang memiliki 

peran strategis dengan Indonesia sebagai salah satu produsen kopi terbesar dunia, di mana 

produksi mencapai 794,8 ribu ton pada tahun 2022 meskipun mengalami fluktuasi akibat faktor 

iklim, sementara konsumsi domestik cenderung meningkat seiring pemulihan ekonomi dan 
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berkembangnya gaya hidup masyarakat yang menjadikan kopi sebagai bagian dari aktivitas 

sehari-hari (BPS; Euromonitor). Pertumbuhan ini turut mendorong pesatnya industri kedai kopi 

yang ditandai dengan meningkatnya jumlah coffee shop, persaingan bisnis yang semakin ketat, 

serta pemanfaatan teknologi digital dan media sosial dalam strategi pemasaran. Dalam konteks 

tersebut, Fore Coffee hadir sebagai salah satu pemain yang mengusung konsep premium 

affordable dengan dukungan aplikasi digital untuk meningkatkan pengalaman konsumen. 

Meskipun menunjukkan pertumbuhan positif dan tingkat preferensi yang cukup tinggi, Fore 

Coffee masih menghadapi tantangan dalam memperkuat posisi merek di tengah dominasi 

kompetitor, sehingga diperlukan pemahaman yang lebih mendalam terkait faktor-faktor yang 

memengaruhi repurchase intention, seperti e-service quality, electronic word of mouth (e-

WOM), dan product quality, guna meningkatkan loyalitas konsumen dan daya saing 

perusahaan (Kotler et al., 2022; Rachbini et al., 2021; Sari, 2021; Vashti & Antonio, 2021). 

Tabel 1. Top Brand Index Kopi Lokal di Indonesia (2021-2025). 
Nama Brand 2021 2022 2023 2024 2025 

Janji Jiwa 39.50 38.30 39.50 44.80 42.10 

Kopi 

Kenangan 
- 42.60 - 39.00 39.30 

Fore Coffee 6.40 6.50 7.50 6.90 9.50 

KULO 12.40 10.20 6.30 5.40 3.70 

Sumber: Top Brand Award (2025). 

 

Berdasarkan data Top Brand Index pada Top Brand Award (2025), struktur kekuatan 

merek dalam industri kedai kopi Indonesia periode 2021–2025 menunjukkan dinamika 

persaingan yang signifikan, di mana TBI merefleksikan kekuatan merek berdasarkan persepsi 

dan perilaku konsumen yang mencakup top of mind awareness, last used, dan future intention. 

Pada tahun 2025, Janji Jiwa dan Kopi Kenangan mendominasi pasar dengan nilai TBI masing-

masing sebesar 42,10% dan 39,30%, sementara Fore Coffee berada di posisi ketiga dengan 

9,50%, yang menunjukkan adanya kesenjangan kekuatan merek sekaligus tantangan dalam 

meningkatkan brand awareness dan pangsa pasar. Meskipun demikian, Fore Coffee 

memperlihatkan tren peningkatan TBI secara konsisten dari 6,40% pada 2021 menjadi 9,50% 

pada 2025, yang mengindikasikan penguatan brand equity secara bertahap, meskipun masih 

rentan terhadap tekanan persaingan dan perubahan persepsi konsumen. Secara keseluruhan, 

temuan ini menegaskan bahwa kekuatan merek dalam industri F&B bersifat dinamis dan sangat 

dipengaruhi oleh konsistensi pengalaman pelanggan, diferensiasi, serta kemampuan 

membangun keterikatan emosional, sehingga diperlukan strategi yang adaptif, termasuk 

peningkatan kualitas produk, penguatan e-service quality, dan optimalisasi electronic word of 

mouth (e-WOM) untuk meningkatkan daya saing dan posisi pasar. 
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Tabel 2. Kedai Kopi Favorit di Indonesia (2024). 
Kedai Kopi Persentase (%) 

Kopi Kenangan 40 

Fore Coffee 33 

Starbucks 30 

Point Coffee 25 

Kopi Janji Jiwa 23 

Kopi Tuku 18 

Excelso 16 

Kopi Soe 9 

Tomoro Coffee 7 

Sumber: GoodStats (2024). 

 

Berdasarkan data GoodStats (2024), Fore Coffee menempati posisi kedua sebagai kedai 

kopi favorit di Indonesia dengan persentase 33%, berada di bawah Kopi Kenangan yang 

mencapai 40%, serta mengungguli Starbucks dan Point Coffee. Pencapaian ini menunjukkan 

bahwa Fore Coffee memiliki daya saing kuat melalui pendekatan modern berbasis teknologi 

serta fokus pada kualitas dan inovasi produk yang mampu menarik konsumen. Selain itu, tren 

meningkatnya konsumsi kopi berbasis grab-and-go serta pemanfaatan aplikasi digital turut 

memperkuat posisi Fore Coffee sebagai pelopor layanan pemesanan berbasis aplikasi di 

Indonesia. Aplikasi Fore Coffee memungkinkan konsumen melakukan pemesanan secara 

praktis dan terintegrasi dengan berbagai platform layanan antar, sehingga meningkatkan 

efisiensi dan kenyamanan pengalaman pelanggan. Secara keseluruhan, strategi digital yang 

konsisten, didukung pertumbuhan pengguna aplikasi dan peningkatan penjualan yang 

signifikan, menunjukkan bahwa Fore Coffee berhasil membangun loyalitas konsumen 

sekaligus memperkuat posisinya dalam industri kopi yang kompetitif. 

Tabel 3. Aplikasi Kopi Lokal Terbaik di App Store. 
Nama Aplikasi Peringkat Ratings Ulasan 

Kopi Kenangan 1 4,9 29K 

Fore Coffee 2 4,9 5K 

Tomoro Coffee 3 3,8 627 

Janji Jiwa 4 3,8 1,1K 

Sumber: App Store (2025). 

 

Berdasarkan peringkat aplikasi pada App Store iOS kategori Food & Beverage di 

Indonesia pada tahun 2025, terdapat empat aplikasi kopi lokal terbaik pada kategori makanan 

dan minuman. Berdasarkan data yang tercantum dalam Tabel 3., aplikasi Kopi Kenangan 

menduduki peringkat ke-1. Fore Coffee menduduki peringkat ke-2, diikuti oleh Tomoro Coffee 

pada peringkat ke-3, dan Kopi Janji Jiwa yang berada pada peringkat ke-4. 
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Tabel 4. Ukuran Aplikasi Kopi Lokal di App Store. 
Nama Aplikasi Ukuran Aplikasi (MB) 

Kopi Kenangan 109,9 

Fore Coffee 92,6 

Janji Jiwa 85,3 

Tomoro Coffee 63,9 

Sumber: App Store (2025). 

 

Ukuran aplikasi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pengguna dalam 

mengunduh atau menghapus aplikasi, di mana aplikasi yang lebih besar cenderung memiliki 

tingkat unduhan lebih rendah karena membutuhkan lebih banyak waktu dan data. Selain itu, 

ukuran aplikasi yang besar juga berpotensi membuat pengguna menunda atau membatalkan 

unduhan, terutama bagi mereka yang memiliki keterbatasan penyimpanan atau kuota. Dalam 

konteks ini, Fore Coffee menghadapi tantangan untuk mengoptimalkan aplikasinya agar tetap 

relevan dan mampu meningkatkan loyalitas pengguna melalui peningkatan e-service quality, 

e-WOM, dan product quality. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis 

pengaruh ketiga faktor tersebut terhadap repurchase intention guna memberikan wawasan 

strategis bagi peningkatan kepuasan dan pembelian ulang konsumen. 

Tabel 5. Hasil Survei Terbatas Terhadap Konsumen Fore Coffee Denpasar. 

No. Pertanyaan Ya Tidak Total 
Persentase 

Ya Tidak 

1. 
Apakah Anda pernah membeli produk 

Fore Coffee di Denpasar? 
30 0 30 100 0 

2. 

Apakah  anda sudah pernah melakukan 

pembelian melalui Aplikasi Fore Coffee di 

Fore Coffee Denpasar? 

22 8 30 73 27 

3. 

Apakah Anda sering melihat ulasan atau 

komentar tentang Fore Coffee Denpasar di 

media sosial atau platform ulasan?   

20 10 30 67 33 

4. 

Apakah Anda pernah merekomendasikan 

Fore Coffee Denpasar kepada orang lain 

melalui media online?   

14 16 30 47 53 

5. 

Apakah anda merasa puas terhadap 

kualitas layanan elektronik yang  oleh Fore 

Coffee Denpasar? 

27 3 30 90 10 

6. 

Apakah anda merasa puas terhadap 

kualitas produk yang ditawarkan oleh Fore 

Coffee Denpasar? 

28 2 30 93 7 

7. 

Apakah Anda berniat untuk membeli 

kembali produk Fore Coffee Denpasar di 

masa mendatang?   

29 1 30 97 3 

Sumber: Data Diolah, 2025. 

 

Berdasarkan Tabel 5. survei terbatas, diperoleh hasil yang menggambarkan kondisi 

berdasarkan pada kuesioner yang telah disebarkan melalui google form. Dari 30 responden 

konsumen Fore Coffee, semua responden (100%) pernah membeli produk Fore Coffee di 

Denpasar. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh partisipan memiliki pengalaman langsung 

sebagai konsumen dari Fore Coffee Denpasar, yang memberikan validitas terhadap penilaian 
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mereka dalam survei ini. Sebanyak 73% menyatakan telah melakukan pembelian melalui 

aplikasi Fore Coffee. Hal ini menandakan adopsi teknologi yang cukup tinggi di kalangan 

konsumen, meskipun 27% lainnya belum memanfaatkan fitur aplikasi tersebut, yang mungkin 

disebabkan oleh preferensi pribadi atau keterbatasan akses digital. Sebanyak 67% responden 

mengaku sering melihat ulasan atau komentar tentang Fore Coffee Denpasar di media sosial 

atau platform ulasan lainnya. Ini mengindikasikan bahwa komunikasi digital dan review dari 

pelanggan lain memiliki peran penting dalam memperkuat reputasi dan pengaruh merek. 

Hanya 47% responden yang pernah merekomendasikan Fore Coffee Denpasar kepada orang 

lain melalui media online, sementara 53% sisanya belum pernah melakukannya. Hal ini dapat 

menunjukkan bahwa walaupun produk ini diminati, sebagian besar pelanggan belum cukup 

termotivasi untuk membagikan pengalaman mereka secara aktif di dunia maya, yang bisa 

menjadi potensi pengembangan strategi pemasaran electronic word of mouth. Sebagian besar 

responden (90%) merasa puas dengan kualitas layanan elektronik yang diberikan oleh Fore 

Coffee Denpasar. Kepuasan tinggi ini mencerminkan bahwa sistem layanan digital seperti 

pemesanan online dan interaksi digital telah dijalankan dengan baik. Sebanyak 93% responden 

menyatakan kepuasan mereka terhadap kualitas produk yang ditawarkan. Persentase ini 

menunjukkan bahwa Fore Coffee Denpasar mampu memenuhi atau melebihi ekspektasi 

konsumen terkait cita rasa dan kualitas produk. Kemudian sebanyak 97% responden 

menunjukkan niat untuk membeli produk Fore Coffee Denpasar di masa mendatang. 

Persentase yang tinggi ini menunjukkan loyalitas pelanggan yang kuat, serta potensi untuk 

mempertahankan pangsa pasar dan meningkatkan penjualan. 

Dari hasil survei, dapat disimpulkan bahwa Fore Coffee Denpasar memiliki tingkat 

kepuasan yang tinggi di antara konsumen, baik dalam hal kualitas layanan maupun produk. 

Mayoritas konsumen memiliki niat yang kuat untuk melakukan pembelian kembali, yang 

menjadi indikator positif untuk keberlanjutan bisnis. Namun, tingkat rekomendasi online yang 

relatif lebih rendah dibandingkan aspek lain dapat menjadi peluang untuk memperkuat strategi 

pemasaran digital guna meningkatkan promosi dari mulut ke mulut secara online. Dengan 

melihat kondisi tersebut, maka sangat penting bagi Fore Coffee Denpasar untuk memahami 

faktor-faktor yang memengaruhi niat beli ulang konsumen guna mengatasi tantangan bisnis 

yang dihadapi kedepannya. Sebelum konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian 

ulang, mereka melalui proses pengambilan keputusan yang meliputi tahapan pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca 

pembelian (Kotler et al., 2022). Dalam konteks ini, niat beli ulang mencerminkan 

kecenderungan konsumen untuk kembali membeli produk atau layanan setelah menilai 
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pengalaman sebelumnya, baik dari segi kualitas layanan, ulasan konsumen, maupun kualitas 

produk yang ditawarkan. 

E-service quality merupakan faktor penting yang memengaruhi niat beli ulang, di mana 

kemudahan akses, kecepatan respons, dan keandalan layanan digital dapat meningkatkan 

pengalaman serta keputusan pembelian konsumen. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa e-

service quality dan electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention, karena mampu membentuk persepsi, kepercayaan, dan 

kenyamanan konsumen dalam bertransaksi. Namun, adanya perbedaan hasil penelitian 

sebelumnya terkait kedua variabel tersebut menunjukkan adanya research gap, sehingga 

diperlukan penelitian lanjutan untuk menguji kembali pengaruhnya dalam konteks yang 

berbeda. 

Faktor lain yang tidak kalah penting adalah product quality (kualitas produk). Product 

quality (kualitas produk) yang sesuai dengan harapan konsumen akan meningkatkan kepuasan 

dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Persepsi konsumen terhadap 

kualitas produk yang diterima berperan penting dalam membentuk loyalitas. Penelitian 

terdahulu oleh Vashti & Antonio (2021), Waris et al. (2023), Sitangga et al. (2023), Sofi et al. 

(2024), Rizki et al. (2021), Santika & Mandala (2019), Sanjaya & Ardani (2018), dan Aryadhe 

& Rastini (2016) menunjukkan bahwa product quality (kualitas produk) berpengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention (niat beli ulang) konsumen. 

Meskipun hubungan antara e-service quality, electronic word of mouth (e-WOM), dan 

product quality terhadap repurchase intention telah banyak diteliti pada beragam kategori 

produk maupun layanan digital, sebagian besar studi tersebut masih terkonsentrasi pada sektor 

e-commerce, makanan cepat saji, dan platform layanan digital umum. Penekanan yang kuat 

pada konteks tersebut membuat temuan yang dihasilkan belum tentu berlaku pada industri 

minuman kopi berbasis aplikasi, yang memiliki dinamika konsumsi dan proses layanan 

berbeda. Hingga saat ini, kajian yang secara khusus meneliti variabel-variabel tersebut dalam 

konteks merek Fore Coffee masih sangat terbatas, sehingga membuka ruang penelitian yang 

belum terisi. 

Dalam operasionalnya di Denpasar, Fore Coffee sangat bergantung pada aplikasi sebagai 

saluran utama pemesanan, sehingga kualitas layanan digital, kecepatan pemrosesan pesanan, 

serta ulasan pengguna menjadi faktor penting yang dapat memengaruhi niat beli ulang. Selain 

itu, karakter pasar Denpasar ditandai oleh gaya hidup urban, persaingan ketat antara merek 

kopi, dan tingginya ketergantungan pada pemesanan berbasis aplikasi. Karakteristik tersebut 

menunjukkan bahwa pola pembelian ulang tidak dapat dijelaskan hanya melalui temuan dari 
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konteks industri lain, diperlukan bukti empiris yang lebih kontekstual dan sesuai dengan 

karakter perilaku konsumen lokal.  

Selain itu, temuan empiris terdahulu mengenai pengaruh e-service quality dan e-WOM 

terhadap niat beli ulang menunjukkan hasil yang tidak konsisten. Beberapa studi melaporkan 

pengaruh yang kuat, sementara lainnya menemukan bahwa kedua variabel tersebut tidak 

memberikan dampak signifikan terhadap repurchase intention. Ketidakselarasan temuan ini 

mengindikasikan adanya celah penelitian yang perlu ditelaah kembali, khususnya dalam 

industri minuman berbasis aplikasi yang menggabungkan aspek layanan digital dan kualitas 

produk secara bersamaan. 

Oleh karena itu, penelitian ini menjadi relevan untuk menguji kembali pengaruh e-service 

quality, e-WOM, dan product quality terhadap repurchase intention dalam konteks Fore Coffee 

di Denpasar. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai faktor-faktor yang membentuk perilaku pembelian ulang, sekaligus menawarkan 

kontribusi praktis bagi Fore Coffee dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan 

berorientasi pada pengalaman pelanggan. 

 

2. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif 

untuk menganalisis pengaruh e-service quality, electronic word of mouth (e-WOM), dan 

product quality terhadap repurchase intention pada konsumen Fore Coffee Denpasar. Kota 

Denpasar dipilih sebagai lokasi penelitian karena merupakan pusat aktivitas ekonomi dengan 

jumlah penduduk yang besar dan daya beli yang relatif tinggi, sehingga dinilai representatif 

dalam mengkaji perilaku konsumen ritel berbasis gaya hidup. Objek penelitian difokuskan 

pada niat beli ulang konsumen yang telah melakukan pembelian minimal dua kali, dengan 

variabel independen meliputi e-service quality, e-WOM, dan product quality, serta variabel 

dependen berupa repurchase intention.  

Populasi penelitian adalah seluruh pelanggan Fore Coffee Denpasar yang memenuhi 

kriteria tertentu, dengan jumlah populasi yang tidak diketahui (infinite). Sampel ditentukan 

sebanyak 105 responden menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode 

purposive sampling, agar sesuai dengan karakteristik penelitian. Data yang digunakan terdiri 

dari data kualitatif dan kuantitatif yang bersumber dari data primer (kuesioner dan wawancara) 

serta data sekunder (literatur dan referensi terkait). Pengumpulan data dilakukan melalui 

metode survei menggunakan kuesioner berbasis skala Likert yang disebarkan secara online 

untuk memperoleh respons yang efisien dan relevan.  
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Analisis data dalam penelitian ini meliputi analisis statistik deskriptif dan analisis regresi 

linier berganda untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

dengan tingkat signifikansi 5%. Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan uji asumsi klasik 

(normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas) guna memastikan validitas model. 

Selain itu, instrumen penelitian telah diuji validitas dan reliabilitasnya menggunakan SPSS, 

dengan hasil menunjukkan seluruh item pernyataan valid dan reliabel. Pengujian lanjutan 

dilakukan melalui uji F (simultan), uji t (parsial), serta koefisien determinasi (R²) untuk 

mengukur kemampuan model dalam menjelaskan variabel repurchase intention. 

 

3. DATA DAN PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

Karakteristik Responden 

Tabel 6. Karakteristik Responden. 
No. 

 
Karakteristik Klasifikasi 

Jumlah 

(Orang) 
Persentase (%) 

1. Jenis Kelamin 

 

Jumlah 

Perempuan 

Laki-laki 

 

62 

43 

105 

59,05 

40,95 

100 

2.  Pendidikan 

Terakhir 

 

 

Jumlah 

SMA/K atau sederajat 

Diploma 

Sarjana 

Pascasarjana 

28 

15 

40 

22 

105 

26,67 

14,29 

38,10 

20,95 

100 

3. Pekerjaan 

 

 

 

 

 

Jumlah 

Pelajar/Mahasiswa 

PNS 

BUMN 

Karyawan Swasta 

Wiraswasta 

Lainnya 

28 

27 

15 

26 

9 

- 

105 

26,67 

25,71 

14,29 

24,76 

8,57 

- 

100 

4. Rata-rata 

Pendapatan atau 

Uang Saku Per 

Bulan 

 

Jumlah 

< Rp1.500.000 

Rp1.500.000 – Rp2.499.000 

Rp2.500.000 – Rp3.499.000 

Rp3.500.000 – Rp4.499.000 

≥ Rp4.499.000 

6 

18 

11 

34 

36 

105 

5,71 

17,14 

10,48 

32,38 

34,29 

100 

Sumber: data diolah, 2026. 

 

Data pada Tabel 6. menunjukkan karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, 

pendidikan, pekerjaan, dan pendapatan, dengan seluruh responden merupakan konsumen Fore 

Coffee Denpasar yang memenuhi kriteria penelitian serta data dikumpulkan melalui kuesioner 

online sebanyak 105 orang. Berdasarkan jenis kelamin, responden didominasi oleh perempuan 

(59,05%), yang mengindikasikan bahwa konsep dan produk Fore Coffee lebih menarik bagi 

konsumen perempuan sebagai bagian dari gaya hidup modern. Ditinjau dari pendidikan dan 

pekerjaan, mayoritas responden berasal dari kelompok berpendidikan Sarjana dan berstatus 

pelajar/mahasiswa atau pekerja formal, yang mencerminkan segmen usia produktif dengan 
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mobilitas tinggi serta adaptif terhadap penggunaan teknologi digital. Sementara itu, 

berdasarkan tingkat pendapatan, sebagian besar responden berada pada kategori menengah 

hingga menengah ke atas, sehingga secara keseluruhan profil responden dinilai representatif 

untuk menganalisis pengaruh e-service quality, electronic word of mouth, dan product quality 

terhadap repurchase intention. 

Deskripsi Variabel Penelitian 

Tabel 7. Kriteria Deskripsi Variabel. 
Rata-rata 

Skor 

 

Kriteria 

Repurchase Intention E-Service Quality Electronic Word of 

Mouth  

Product Quality 

1,00 – 1,80 

1,81 – 2,60 

2,61 – 3,40 

3,41 – 4,20 

4,21 – 5,00 

Sangat Rendah 

Rendah 

Cukup 

Tinggi 

Sangat Tinggi 

Sangat Tidak Baik 

Tidak Baik 

Cukup Baik 

Baik 

Sangat Baik 

Sangat Rendah 

Rendah 

Cukup 

Tinggi 

Sangat Tinggi 

Sangat Tidak 

Baik 

Tidak Baik 

Cukup Baik 

Baik 

Sangat Baik 

Sumber: data diolah, 2026. 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel e-service quality, electronic word of 

mouth (e-WOM), product quality, dan repurchase intention pada Fore Coffee Denpasar secara 

umum berada pada kategori baik hingga tinggi, dengan nilai rata-rata masing-masing sebesar 

4,05; 4,10; 4,10; dan 4,01, yang mengindikasikan persepsi positif konsumen terhadap layanan 

digital, informasi online, kualitas produk, serta kecenderungan pembelian ulang. Dimensi e-

service quality menunjukkan keunggulan pada aspek kesesuaian pesanan (reliability), namun 

masih terdapat ruang perbaikan pada kecepatan respons terhadap keluhan pelanggan. Pada 

variabel e-WOM, tingkat kepercayaan terhadap ulasan konsumen lain menjadi faktor dominan, 

yang menunjukkan peran penting komunikasi digital dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. Sementara itu, product quality dinilai baik terutama pada aspek estetika gerai, 

meskipun ketersediaan produk masih perlu ditingkatkan, dan secara keseluruhan temuan ini 

menegaskan bahwa loyalitas konsumen Fore Coffee cukup kuat, meskipun strategi komunikasi 

inovasi produk masih perlu dioptimalkan untuk meningkatkan keterlibatan konsumen. 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 8. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda. 

Variabel  

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) -0,034 1,712  -0,020 0,984 

X1 0,162 0,075 0,137 2,165 0,031 

X2 0,528 0,130 0,349 4,046 0,000 

X3 0,201 0,073 0,282 2,767 0,007 

Sumber: data diolah, 2026. 
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Hasil analisis regresi linear berganda pad Tabel 8 dapat ditulis sebagai persamaan regresi 

sebagai berikut: 

Y = -0,034 + 0,162X1 + 0,528X2 + 0,201X3 

Berdasarkan persamaan di atas, dapat dijelaskan hal-hal sebagai berikut. 

1) ß1= 0,162 bernilai positif, berarti jika e-service quality meningkat, maka consumer 

repurchase intention Fore Coffee di Denpasar juga akan meningkat dengan asumsi 

variabel bebas lainnya konstan. 

2) ß2= 0,528 bernilai positif, berarti jika electronic word of mouth meningkat, maka 

consumer repurchase intention Fore Coffee di Denpasar juga akan meningkat dengan 

asumsi variabel bebas lainnya konstan. 

3) ß3 = 0,201 bernilai positif, berarti jika product quality meningkat, maka consumer 

repurchase intention Fore Coffee di Denpasar juga akan meningkat dengan asumsi 

variabel bebas lainnya konstan. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Model regresi akan lebih tepat digunakan dan menghasilkan perhitungan yang lebih 

akurat, apabila beberapa asumsi berikut dapat terpenuhi, yaitu uji normalitas, uji 

multikolenearitas, dan uji heteroskedastisitas. 

Hasil Uji Normalitas 

Tabel 9. Hasil Uji Normalitas. 
 Unstandardized Residual 

N 

Asymp. Sig. (2-tailed) 

105 

0,200 

Sumber: data diolah, 2026. 

 

Tabel 9, menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa model persamaan regresi berdistribusi normal karena nilai Asymp. Sig. 

(2-tailed) lebih besar dari 0,05 (0,200 > 0,05). 

Hasil Uji Multikolinearitas  

Tabel 10. Hasil Uji Multikolinearitas. 

Variabel 
Collinearity 

Tolerance 
VIF 

E-Service Quality (X1) 

Electronic Word of Mouth (X2) 

Product Quality (X3) 

0,483 

0,701 

0,505 

2,072 

1,426 

1,980 

Sumber: data diolah, 2026. 

 

Tabel 10, menunjukkan bahwa nilai tolerance dan dari variabel e-service quality (X1), 

electronic word of mouth (X2), dan product quality (X3) memiliki nilai yang lebih besar dari 
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0,10 dan nilai VIF ketiga variabel tersebut juga lebih kecil dari 10 sehingga model regresi yang 

dibuat bebas dari gejala multikolinearitas. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 11. Hasil Uji Heteroskedastisitas. 
Variabel t Sig. 

E-Service Quality (X1) 

Electronic Word of Mouth 

(X2) 

Product Quality (X3) 

0,173 

-0,854 

-1,045 

0,863 

0,395 

0,299 

Sumber: data diolah, 2026. 

 

Berdasarkan Tabel 11 tersebut, ditunjukkan bahwa masing-masing variabel yaitu e-

service quality (0,863), electronic word of mouth (0,395), dan product quality (0,299) memiliki 

nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi tidak terdapat 

gejala heteroskedastisitas. 

Hasil Uji Hipotesis 

Hasil Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 12. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R²). 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0,687ᵃ 0,472 0,456 1,852 

Sumber: data diolah, 2026. 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada Tabel 12 menunjukkan besarnya nilai  

adjusted R² (koefisien determinasi yang telah disesuaikan) adalah 0,456. Ini berarti bahwa 

sebesar 45,6 persen variasi repurchase intention dipengaruhi oleh variasi e-service quality, 

electronic word of mouth, dan product quality. Sedangkan sisanya sebesar 54,4 persen 

dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. Dapat disimpulkan juga 

bahwa nilai adjusted R² menunjukkan bahwa kemampuan model dalam menjelaskan variasi 

variabel terikat berada pada kategori cukup baik, sehingga model regresi yang digunakan layak 

untuk dianalisis lebih lanjut. 

Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F) 

Tabel 13.  Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F). 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 309,445 3 103,148 30,075 .000b 

Residual 346,403 101 3,430   

Total 655,848 104    

Sumber: data diolah, 2026. 
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Berdasarkan Tabel 13 dapat dilihat bahwa nilai Fhitung Sebesar 30,075, dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka H0 ditolak (H1 diterima). Kesimpulannya, pada 

kelompok yang diuji memiliki perbedaan yang nyata (signifikan). Hasil ini memberikan makna 

bahwa seluruh variabel independen yaitu e-service quality, electronic word of mouth, dan 

product quality secara simultan atau bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention.  

Hasil Uji Signifikansi Pengaruh Parsial (uji T) 

Tabel 14. Hasil Uji Signifikansi Pengaruh Parsial (Uji T). 

Variabel 
Koefisien 

Regresi 
t Signifikansi 

E-Service Quality (X1) 

Electronic Word of Mouth (X2) 

Product Quality (X3) 

0,162 

0,528 

0,201 

2,165 

4,046 

2,767 

0,031 

< 0,001 

0,007 

Sumber: data diolah, 2026. 

 

Berlandaskan hasil uji hipotesis pada Tabel 14 maka dapat dijelaskan pengaruh antar 

variabel sebagai berikut:  

1) Pengaruh e-service quality terhadap repurchase intention 

H0: Tidak ada pengaruh e-service quality terhadap repurchase intention. 

H1: E-service quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

Berdasarkan hasil analisis pengaruh e-service quality terhadap repurchase intention 

diperoleh nilai signifikasi sebesar 0,031 dengan nilai koefisien regresi positif sebesar 

0,162. Nilai signifikansi 0,031 < 0,050 mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. 

Hasil ini mempunyai arti bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap consumer repurchase intention pada Fore Coffee Denpasar. 

2) Pengaruh electronic word of mouth terhadap repurchase intention 

H0: Tidak ada pengaruh electronic word of mouth terhadap repurchase intention. 

H1: Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

Berdasarkan hasil analisis pengaruh electronic word of mouth terhadap repurchase 

intention diperoleh nilai signifikansi sebesar < 0,001 dengan nilai koefisien regresi positif 

sebesar 0,528. Nilai signifikansi < 0,001 < 0,050 mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan 

H1, diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa electronic word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap consumer repurchase intention pada Fore Coffee Denpasar. 

3) Pengaruh product quality terhadap repurchase intention. 

H0: Tidak ada pengaruh product quality terhadap repurchase intention. 

H1: Product quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 
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Berdasarkan hasil analisis pengaruh product quality terhadap repurchase intention 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,007 dengan nilai koefisien regresi positif sebesar 

0,201. Nilai signifikansi 0,007 < 0,050 mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan H1, 

diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa product quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap consumer repurchase intention pada Fore Coffee Denpasar. 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention 

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap consumer repurchase intention pada Fore Coffee di Denpasar, yang 

menegaskan bahwa kualitas layanan berbasis aplikasi berperan penting dalam membentuk 

pengalaman konsumsi digital secara menyeluruh. Pengalaman layanan yang positif, seperti 

kemudahan penggunaan aplikasi, keakuratan pesanan, serta kejelasan informasi, mampu 

membentuk evaluasi dan sikap positif konsumen yang mendorong niat pembelian ulang. Selain 

itu, kualitas layanan elektronik yang konsisten juga berkontribusi dalam membangun 

kepercayaan serta mengurangi persepsi risiko dalam transaksi digital, khususnya terkait 

keamanan data dan keandalan sistem. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya 

menilai produk akhir, tetapi juga keseluruhan proses interaksi digital yang mereka alami. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Kassim dan Abdullah (2010) serta Zeithaml et al. (2002) 

yang menegaskan bahwa e-service quality merupakan faktor kunci dalam meningkatkan 

loyalitas dan keberlanjutan perilaku pembelian ulang konsumen. 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Repurchase Intention 

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer repurchase intention pada Fore Coffee 

di Denpasar, yang menegaskan bahwa e-WOM menjadi sumber informasi eksternal yang 

penting dalam memengaruhi perilaku konsumen. Informasi yang dibagikan antar konsumen 

melalui platform digital mampu membentuk persepsi, mengurangi ketidakpastian, serta 

menjadi dasar evaluasi sebelum melakukan pembelian. Selain itu, e-WOM yang positif juga 

berperan dalam membangun kepercayaan dan memperkuat hubungan jangka panjang antara 

konsumen dan merek. Kesesuaian antara informasi yang diterima dengan pengalaman nyata 

turut meningkatkan kepuasan dan mendorong terbentuknya sikap positif terhadap merek. Oleh 

karena itu, pengelolaan e-WOM yang efektif menjadi strategi penting dalam meningkatkan 

loyalitas dan mendorong niat pembelian ulang di tengah persaingan bisnis digital yang semakin 

ketat. 
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Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention 

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa product quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap consumer repurchase intention pada Fore Coffee di Denpasar, yang 

menegaskan bahwa kualitas produk merupakan faktor utama dalam mendorong pembelian 

ulang. Produk yang mampu memenuhi harapan konsumen melalui konsistensi rasa, kualitas 

bahan baku, dan penyajian akan membentuk persepsi nilai serta pengalaman konsumsi yang 

positif. Pengalaman tersebut selanjutnya meningkatkan kepuasan konsumen, yang berperan 

penting dalam memperkuat niat pembelian ulang secara berkelanjutan. Selain itu, kualitas 

produk yang konsisten juga berkontribusi dalam membangun citra merek yang positif dan 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap brand. Dengan demikian, menjaga dan 

meningkatkan kualitas produk secara berkelanjutan menjadi strategi kunci dalam memperkuat 

loyalitas konsumen di tengah persaingan industri coffee shop. 

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan tujuan penelitian, rumusan masalah, dan hasil penelitian dengan 

pembahasan yang telah dipaparkan sebelumnya, maka dapat diambil beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: a) E-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer 

repurchase intention pelanggan Fore Coffee di Kota Denpasar. Hasil ini menunjukkan bahwa 

kualitas layanan digital yang diberikan melalui aplikasi Fore Coffee memiliki peranan penting 

dalam membentuk niat pembelian ulang konsumen. Semakin baik kualitas layanan elektronik 

yang dirasakan, seperti kemudahan penggunaan aplikasi, keandalan sistem dalam memproses 

pesanan, serta kecepatan dan ketepatan layanan, maka semakin besar kemungkinan konsumen 

untuk kembali melakukan pembelian. Kondisi ini mencerminkan bahwa pengalaman digital 

yang positif mampu meningkatkan rasa nyaman dan kepercayaan konsumen terhadap Fore 

Coffee, sehingga konsumen tidak ragu untuk menggunakan kembali layanan tersebut di masa 

mendatang.  

b) Electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

consumer repurchase intention pelanggan Fore Coffee di Kota Denpasar. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa informasi, ulasan, dan rekomendasi yang dibagikan konsumen melalui 

media digital memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk persepsi dan keyakinan 

konsumen. Ulasan positif yang berasal dari pengalaman nyata konsumen lain dapat 

meningkatkan tingkat kepercayaan terhadap kualitas produk dan layanan Fore Coffee. Dengan 

meningkatnya kepercayaan tersebut, konsumen menjadi lebih yakin untuk melakukan 



 
e-ISSN: 2963-5225; p-ISSN: 2963-5284, Hal 126-145 

pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa e-WOM berperan sebagai sumber informasi 

yang kredibel dan relevan dalam proses pengambilan keputusan konsumen di era digital.  

c) Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer repurchase 

intention pelanggan Fore Coffee di Kota Denpasar. Artinya, kualitas produk yang dirasakan 

konsumen, seperti cita rasa minuman, konsistensi kualitas produk, serta kesesuaian produk 

dengan harapan konsumen, menjadi faktor penting dalam mendorong niat pembelian ulang. 

Ketika konsumen merasa puas terhadap kualitas produk yang dikonsumsi, maka konsumen 

cenderung memiliki pengalaman positif yang berkelanjutan. Pengalaman tersebut mendorong 

konsumen untuk kembali membeli produk Fore Coffee karena kualitas produk dianggap 

mampu memenuhi kebutuhan dan preferensi mereka.  

d) Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan e-service quality, electronic 

word of mouth (e-WOM), dan product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

consumer repurchase intention pelanggan Fore Coffee di Kota Denpasar. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa niat pembelian ulang konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh satu 

faktor tunggal, melainkan merupakan hasil dari kombinasi antara kualitas layanan digital, 

informasi dan ulasan yang beredar secara online, serta kualitas produk yang dirasakan 

konsumen. Dalam konteks Fore Coffee sebagai merek yang mengandalkan sistem pemesanan 

berbasis aplikasi, sinergi antara ketiga variabel tersebut menjadi elemen penting dalam 

menciptakan pengalaman konsumen yang utuh. Apabila Fore Coffee mampu menjaga kualitas 

layanan digital, mendorong e-WOM positif, serta mempertahankan kualitas produk yang 

konsisten, maka niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang akan semakin meningkat. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, Fore Coffee disarankan untuk meningkatkan e-service 

quality melalui pengembangan aplikasi yang lebih responsif, informatif, dan mudah digunakan 

guna meningkatkan kenyamanan serta kepercayaan konsumen. Selain itu, pengelolaan 

electronic word of mouth (e-WOM) perlu dilakukan secara aktif dengan mendorong ulasan 

positif dan interaksi digital yang transparan untuk memperkuat citra merek. Di sisi lain, 

konsistensi dan inovasi product quality juga harus dijaga agar mampu meningkatkan kepuasan 

serta mendorong loyalitas dan pembelian ulang konsumen. 
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