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ABSTRACT.  

This study aims to examine the effect of store environment on repurchase intention through brand experience 

and brand attitude among visitors of Plaza UNY. The research was motivated by the relatively low level of 

visitors' repurchase intention despite Plaza UNY serving as a culinary center and public space within a 

university environment. A quantitative approach with a survey method was employed. The population consisted 

of Plaza UNY visitors, while the sample was selected using purposive sampling, targeting respondents who had 

visited and made purchases at Plaza UNY. Data were collected through questionnaires using a Likert scale and 

analyzed using Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS). The findings reveal that store 

environment has no significant direct effect on repurchase intention. However, store environment has a positive 

and significant effect on both brand experience and brand attitude. Furthermore, brand experience and brand 

attitude significantly and positively influence repurchase intention. Mediation analysis indicates that both 

brand experience and brand attitude successfully mediate the relationship between store environment and 

repurchase intention. These findings suggest that a comfortable, clean, attractive, and well-managed store 

environment does not directly encourage repeat purchases but enhances visitors' intention to repurchase by 

creating positive experiences and favorable attitudes toward Plaza UNY. This study contributes to consumer 

behavior literature and provides practical implications for Plaza UNY management to prioritize the 

development of positive customer experiences and brand attitudes as strategies to increase visitors' repurchase 

intention. 
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PENDAHULUAN 

Plaza UNY merupakan salah satu pusat kuliner dan ruang publik di lingkungan universitas 

yang tidak hanya berfungsi sebagai tempat makan, tetapi juga sebagai ruang sosial bagi mahasiswa 

dan masyarakat untuk berkumpul, berdiskusi, mengerjakan tugas, serta beristirahat. Namun, 

pengalaman dan sikap konsumen terhadap Plaza UNY belum sepenuhnya terbentuk secara positif. 

Hasil survei pra-penelitian pada 9 Februari 2026 terhadap 30 responden menunjukkan bahwa sebagian 

besar pengunjung datang untuk memenuhi kebutuhan tertentu, terutama ke minimarket (40%), 

sedangkan hanya 40% responden yang mengunjungi lebih dari satu tenant dalam satu kunjungan. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa kunjungan masih bersifat fungsional dan peluang terjadinya 

pembelian ulang maupun cross-visit antar-tenant masih relatif rendah. Kondisi tersebut diperkuat oleh 

nilai rata-rata indikator repurchase intention, yaitu niat berkunjung kembali sebesar 3,40 dan Plaza 

UNY sebagai pilihan utama hanya sebesar 2,87, yang menunjukkan bahwa loyalitas pengunjung 

masih berada pada tingkat moderat. 

Meskipun penilaian terhadap pengalaman dan sikap pengunjung cenderung lebih baik, kesan 

positif tersebut belum sepenuhnya mampu mendorong repurchase intention yang kuat. Berbagai 

ulasan negatif pada media digital, seperti Google Review, menunjukkan adanya keluhan mengenai 

kenyamanan tempat, kepadatan pengunjung, suasana yang kurang kondusif, serta perubahan 

kebijakan parkir menjadi berbayar yang dipersepsikan sebagai beban tambahan. Selain itu, kepadatan 

pada jam-jam tertentu, antrean panjang, keterbatasan tempat duduk, dan sirkulasi ruang yang kurang 

optimal berpotensi menurunkan brand experience dan memengaruhi brand attitude pengunjung. 

Fenomena tersebut menunjukkan adanya kesenjangan antara harapan konsumen dengan kondisi 

aktual Plaza UNY sehingga menjadi konteks yang relevan untuk mengkaji pengaruh store 

environment terhadap brand experience, brand attitude, dan repurchase intention. 

http://dx.doi.org/10.33087/jmas.v11i2.2460
mailto:yenykumalawati30@gmail.com
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Perkembangan sektor ritel dan pusat kuliner saat ini menekankan pentingnya penciptaan 

pengalaman berbelanja yang menyeluruh, tidak hanya berorientasi pada transaksi, tetapi juga pada 

kenyamanan, suasana, dan respons emosional konsumen (Koklič, 2019; Mathur & Gupta, 2019). 

Store environment atau servicescape, yang meliputi tata ruang, pencahayaan, kebersihan, kenyamanan 

fasilitas, sirkulasi udara, serta atmosfer sosial, menjadi faktor strategis dalam membentuk persepsi dan 

perilaku konsumen (Leong et al., 2023). Menurut Kotler dan Keller (2016), repurchase intention 

merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian kembali setelah memperoleh 

pengalaman yang memuaskan. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa pengelolaan servicescape 

yang baik mampu membangkitkan emosi positif, memperkuat brand attitude, dan pada akhirnya 

meningkatkan repurchase intention (Koklič, 2019; Mathur & Gupta, 2019; Hanks & Line, 2018; 

Villiers et al., 2018; Rathnasiri et al., 2025). 

Secara konseptual, store environment mencakup dimensi ambient, desain, dan faktor sosial 

yang bekerja sebagai stimulus multisensori bagi konsumen (Munaro et al., 2019). Pencahayaan, 

kebersihan, tata ruang, musik, aroma, dan kenyamanan lingkungan terbukti meningkatkan persepsi 

kualitas, suasana hati, kepuasan, serta loyalitas konsumen (Ndengane et al., 2021; Lata & Singh, 

2021; Vinish et al., 2020). Sebaliknya, lingkungan toko yang kurang nyaman dapat menimbulkan 

respons emosional negatif, menurunkan kepuasan, dan melemahkan niat pembelian ulang (Lata & 

Singh, 2021; Munaro et al., 2019). Oleh karena itu, optimalisasi store environment merupakan strategi 

penting bagi pengelola ritel untuk membangun pengalaman positif, memperkuat sikap terhadap 

merek, dan meningkatkan repurchase intention konsumen dalam jangka panjang (Hussain & Ali, 

2015; Chan & Li, 2020; Angula & Zulu, 2021; Ryu et al., 2021; Aurellia, 2020). 

Pengaruh store environment terhadap repurchase intention tidak selalu terjadi secara langsung, 

tetapi sering kali dimediasi oleh brand experience dan brand attitude. Dalam perspektif Stimulus–

Organism–Response (S-O-R), store environment bertindak sebagai stimulus, sedangkan brand 

experience merepresentasikan proses internal konsumen yang mencakup dimensi sensorik, emosional, 

kognitif, dan perilaku sebelum menghasilkan respons berupa repurchase intention (Angula & Zulu, 

2021; Hussain & Ali, 2015; Lata & Singh, 2021). Lingkungan toko yang nyaman, bersih, memiliki 

tata ruang yang baik, serta didukung suasana sosial yang positif mampu menciptakan pengalaman 

yang menyenangkan dan membangun memori serta persepsi positif terhadap merek (Vinish et al., 

2020; Munaro et al., 2019; Tamin & Kusuma, 2025). Pengalaman tersebut kemudian menjadi dasar 

terbentuknya niat pembelian ulang melalui proses evaluasi kognitif dan afektif konsumen (Chan & Li, 

2020; Paz & Delgado, 2020; Chatzoglou et al., 2022; Rantung et al., 2023). 

Selain brand experience, brand attitude juga berperan sebagai mekanisme psikologis yang 

menjembatani hubungan antara store environment dan repurchase intention. Lingkungan toko yang 

menarik dan nyaman tidak secara otomatis mendorong pembelian ulang apabila belum membentuk 

sikap positif terhadap merek atau tempat tersebut (Villiers et al., 2018). Sebaliknya, ketika konsumen 

memiliki tingkat kesukaan, kepercayaan, dan penilaian positif terhadap merek, mereka cenderung 

merasa lebih yakin, nyaman, dan menjadikan tempat tersebut sebagai pilihan utama untuk dikunjungi 

kembali (Chatzoglou et al., 2022; Munaro et al., 2019; Ndengane et al., 2021; Chan & Li, 2020; 

Türker et al., 2019; Rantung et al., 2023). Oleh karena itu, pengelolaan store environment perlu 

diarahkan tidak hanya pada aspek fisik, tetapi juga pada pembentukan sikap merek yang positif dan 

berkelanjutan. 

Berbagai penelitian terdahulu telah menguji hubungan store environment, brand experience, 

brand attitude, dan repurchase intention, namun hasil empirisnya masih menunjukkan 

ketidakkonsistenan. Sejumlah penelitian menemukan bahwa store environment berpengaruh positif 

terhadap pengalaman dan sikap merek, tetapi tidak selalu memiliki pengaruh langsung terhadap 

repurchase intention, sehingga pengaruhnya lebih dominan melalui proses psikologis konsumen 

(Villiers et al., 2018; Roschk et al., 2016; Chatzoglou et al., 2022). Penelitian lain menunjukkan 

bahwa atmosfer toko dapat meningkatkan kecenderungan pembelian ulang, sedangkan pada konteks 

tertentu elemen atmosfer justru tidak memberikan pengaruh yang berarti (Errajaa & Bilgihan, 2025; 

Lyu et al., 2022). Temuan tersebut menunjukkan masih adanya research gap mengenai kondisi yang 

menyebabkan pengaruh tidak langsung lebih dominan dibandingkan pengaruh langsung. 

Ketidakkonsistenan hasil penelitian juga dipengaruhi oleh perbedaan konteks penelitian. 

Sebagian besar studi terdahulu dilakukan pada sektor fashion, supermarket, dan ritel modern, 

sedangkan penelitian mengenai pusat kuliner dan ruang publik di lingkungan kampus masih sangat 
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terbatas (Villiers et al., 2018; Lyu et al., 2022; Genc & Genç, 2021). Karakteristik khusus seperti 

kepadatan pengunjung, fungsi sosial ruang, dan kebijakan fasilitas berpotensi memengaruhi hubungan 

antara store environment, brand experience, brand attitude, dan repurchase intention (Koklič, 2019). 

Selain itu, penelitian sebelumnya umumnya menguji brand experience dan brand attitude secara 

terpisah, sehingga belum memberikan gambaran yang komprehensif. Oleh karena itu, penelitian ini 

mengintegrasikan kedua variabel mediasi tersebut dalam satu model untuk menjelaskan pembentukan 

repurchase intention pada konteks Plaza UNY. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian kausal untuk 

menganalisis pengaruh store environment terhadap repurchase intention melalui brand experience dan 

brand attitude pada pengunjung Plaza UNY. Populasi penelitian adalah seluruh pengunjung Plaza 

UNY yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti sehingga dikategorikan sebagai populasi tak 

terhingga (infinite population). Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, 

dengan kriteria responden berusia minimal 17 tahun, pernah melakukan transaksi di Plaza UNY 

sedikitnya satu kali dalam enam bulan terakhir, dan bersedia mengisi kuesioner. Jumlah sampel yang 

digunakan sebanyak 200 responden. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner 

menggunakan skala Likert lima poin yang mengukur variabel store environment, brand experience, 

brand attitude, dan repurchase intention berdasarkan indikator yang diadaptasi dari penelitian 

terdahulu. 

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling–Partial Least Squares 

(SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Tahapan analisis meliputi pengujian outer 

model melalui uji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk, kemudian 

dilanjutkan dengan pengujian inner model menggunakan nilai R², Q², effect size (f²), serta uji hipotesis 

berdasarkan nilai path coefficient, t-statistics, dan p-values melalui prosedur bootstrapping. Selain itu, 

penelitian juga menguji pengaruh mediasi brand experience dan brand attitude dalam hubungan antara 

store environment dan repurchase intention untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai mekanisme pembentukan niat pembelian ulang pengunjung Plaza UNY. 

 

HASIL  

Outer Model 

Uji Validitas Konvergen 

Pengujian validitas dilakukan untuk mengetahui apakah setiap indikator pada variabel 

penelitian mampu mengukur konstruk yang diteliti secara akurat. Pengukuran validitas dilakukan 

dengan melihat nilai outer loading pada masing-masing indikator. Suatu indikator dinyatakan valid 

dan dapat digunakan dalam penelitian apabila memiliki nilai outer loading lebih besar dari 0,7 (Hair et 

al., 2017). Adapun ringkasan hasil pengujian validitas indikator dalam penelitian ini disajikan pada 

Tabel 1. 

 

Tabel 1. Nilai Loading Factor 
Variabel Indikator Loading Factor Keterangan 

Store Environment  SE1 0,943 Valid  
SE2 0,972 Valid  
SE3 0,959 Valid  
SE4 0,931 Valid 

Brand Experience BE1 0,957 Valid  
BE2 0,940 Valid  
BE3 0,915 Valid  
BE4 0,964 Valid 

Brand Attitude BA1 0,982 Valid  
BA2 0,940 Valid  
BA3 0,979 Valid  
BA4 0,949 Valid 

Repurchase Intention RI1 0,978 Valid  
RI2 0,967 Valid  
RI3 0,977 Valid  
RI4 0,939 Valid 

Sumber: Pengolahan Data dengan SmartPLS versi 3.2.9 
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Uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap indikator dalam instrumen penelitian 

mampu merepresentasikan dan mengukur variabel yang diteliti secara tepat. Berdasarkan hasil uji 

validitas pada Tabel 1, seluruh indikator memiliki nilai loading factor lebih besar dari 0,7 sehingga 

seluruh item pernyataan dinyatakan valid. Hasil tersebut menunjukkan bahwa masing-masing 

indikator memiliki tingkat keterkaitan yang kuat terhadap konstruk variabel yang diukur, sehingga 

instrumen penelitian layak digunakan dalam proses analisis lebih lanjut. 

 

 
Gambar 1 Model Struktural 

 

Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan dilakukan untuk mengetahui sejauh mana setiap variabel dalam 

penelitian memiliki karakteristik yang berbeda dan tidak saling tumpang tindih dengan variabel 

lainnya. Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini menggunakan metode Fornell-Larcker 

Criterion, yaitu dengan membandingkan nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) pada 

setiap variabel dengan nilai korelasi antarvariabel (Hair et al., 2019). Hasil pengujian validitas 

diskriminan dapat dilihat pada Tabel 2 berikut 

 

Tabel 2.Hasil Pengujian Fornell-Larcker Criterion 
Variabel Brand Attitude Brand Experience Repurchase Intention Store Environment 

Brand Attitude 0,963    

Brand Experience 0,815 0,944   

Repurchase Intention 0,836 0,833 0,965  

Store Environment 0,825 0,848 0,822 0,951 

Sumber: Pengolahan Data dengan SmartPLS versi 3.2.9 

 

Berdasarkan Tabel 2, diketahui bahwa nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing variabel 

lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi antarvariabel lainnya. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa setiap variabel dalam penelitian telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. Dengan 

demikian, masing-masing konstruk penelitian memiliki tingkat perbedaan yang baik dan mampu 

menjelaskan konsep yang diukur secara spesifik tanpa terjadi tumpang tindih antarvariabel. 

Uji Relibilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi internal dari indikator-indikator 

yang digunakan dalam mengukur setiap variabel penelitian. Suatu instrumen penelitian dikatakan 

reliabel apabila jawaban responden terhadap item pernyataan menunjukkan hasil yang konsisten dan 

stabil (Ghozali, 2018). Dalam penelitian ini, pengujian reliabilitas dilakukan menggunakan nilai 
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Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). Penggunaan Composite Reliability dinilai lebih 

sesuai dalam pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) karena 

mampu memberikan pengukuran reliabilitas konstruk secara lebih akurat (Hair et al., 2019). Suatu 

konstruk dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di 

atas 0,6. 

Adapun hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel dalam penelitian ini disajikan 

pada Tabel 3 berikut. 

 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan 

Brand Attitude 0,974 0,981 Reliabel 

Brand Experience 0,959 0,971 Reliabel 

Repurchase Intention 0,976 0,982 Reliabel 

Store Environment 0,965 0,974 Reliabel 

Sumber: Pengolahan Data dengan SmartPLS versi 3.2.9 

 

Berdasarkan Tabel 3, seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability di atas 0,6. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam 

penelitian ini dinyatakan reliabel dan memenuhi kriteria konsistensi internal yang baik. Dengan 

demikian, seluruh indikator yang digunakan pada masing-masing variabel mampu memberikan hasil 

pengukuran yang stabil dan konsisten, sehingga instrumen penelitian layak digunakan dalam proses 

analisis lebih lanjut. 

 

Inner Model 

R-Square 

Uji R-Square dilakukan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel eksogen dalam 

menjelaskan variabel endogen dalam model penelitian. Semakin tinggi nilai R-Square, maka semakin 

besar kemampuan model dalam menjelaskan variabel endogen yang diteliti (Hair et al., 2019). Dalam 

penelitian ini, pengujian R-Square digunakan untuk melihat kemampuan variabel store environment 

dalam menjelaskan brand experience dan brand attitude, serta kemampuan store environment, brand 

experience, dan brand attitude dalam menjelaskan repurchase intention. Hasil pengujian R-Square 

disajikan pada Tabel 4 berikut. 

 

Tabel 4. R-Square 
Variabel Endogen R Square R Square Adjusted 

Brand Attitude 0.862 0.859 

Brand Experience 0.860 0.857 

Repurchase Intention 0.861 0,852 

Sumber: Pengolahan Data dengan SmartPLS versi 3.2.9 

 

Berdasarkan Tabel 4, nilai R-Square Adjusted untuk variabel brand attitude sebesar 0,859. Hal 

ini menunjukkan bahwa sebesar 85,9% variasi brand attitude dapat dijelaskan oleh variabel store 

environment dalam model penelitian. Sedangkan sisanya sebesar 14,1% dipengaruhi oleh faktor-

faktor lain di luar model penelitian yang tidak dianalisis dalam penelitian ini, seperti kualitas 

pelayanan, citra merek, persepsi nilai, promosi, maupun faktor individu konsumen lainnya. 

Selanjutnya, nilai R-Square Adjusted untuk variabel brand experience sebesar 0,857. Hasil ini 

menunjukkan bahwa sebesar 85,7% variasi brand experience dapat dijelaskan oleh variabel store 

environment. Sementara itu, sebesar 14,3% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian, 

seperti kualitas interaksi layanan, pengalaman sebelumnya, karakteristik individu konsumen, maupun 

faktor pemasaran lainnya yang tidak dimasukkan dalam model penelitian. Nilai R-Square Adjusted 

untuk variabel repurchase intention sebesar 0,852. Hasil ini menunjukkan bahwa sebesar 85,2% 

variasi repurchase intention dapat dijelaskan oleh variabel store environment, brand experience, dan 

brand attitude dalam model penelitian. Sedangkan sebesar 14,8% sisanya dipengaruhi oleh faktor-

faktor lain di luar model yang tidak dianalisis dalam penelitian ini, seperti kepuasan pelanggan, 

loyalitas pelanggan, kualitas produk, harga, maupun faktor situasional lainnya. 
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Dengan demikian, model penelitian ini dapat dikategorikan memiliki kemampuan prediksi yang 

sangat kuat karena seluruh variabel endogen memiliki nilai R-Square Adjusted di atas 0,75. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa variabel store environment, brand experience, dan brand attitude 

memiliki kemampuan yang sangat baik dalam menjelaskan variasi brand experience, brand attitude, 

dan repurchase intention pada pengunjung Plaza UNY. Temuan ini juga mengindikasikan bahwa 

model penelitian yang dibangun telah mampu menjelaskan hubungan antarvariabel secara 

komprehensif dalam konteks perilaku konsumen Plaza UNY. 

Q-Square 

Uji Q-Square dilakukan menggunakan teknik blindfolding untuk mengetahui kemampuan 

prediktif model struktural terhadap variabel endogen dalam penelitian. Menurut Hair et al. (2019), 

nilai Q-Square (Q²) yang lebih besar dari nol menunjukkan bahwa model memiliki predictive 

relevance atau kemampuan prediksi yang baik, sedangkan nilai Q² ≤ 0 menunjukkan bahwa model 

tidak memiliki kemampuan prediktif. Hasil pengujian Q-Square dalam penelitian ini disajikan pada 

Tabel 5 berikut. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Q-Square 

Variabel SSO SSE  Q² (= 1 - SSE/SSO) 

Brand Attitude 200.000 76.311  0.618 

Brand Experience 200.000 74.339  0.628 

Repurchase Intention 200.000 57.859  0.711 

Store Environment 200.000 200.000   

Sumber: Pengolahan Data dengan SmartPLS versi 3.2.9 

 

Berdasarkan Tabel 5, nilai Q-Square (Q²) untuk variabel brand attitude sebesar 0,618. Nilai 

tersebut diperoleh dari hasil perhitungan 1 – (76,311 / 200,000) = 0,618. Nilai Q² yang lebih besar 

dari nol menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan prediksi yang baik terhadap 

variabel brand attitude. Hasil ini mengindikasikan bahwa variabel store environment mampu 

memberikan kontribusi prediktif yang kuat dalam menjelaskan pembentukan sikap konsumen 

terhadap Plaza UNY. 

Selanjutnya, nilai Q-Square untuk variabel brand experience sebesar 0,628. Nilai ini 

menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang baik terhadap variabel brand 

experience. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa store environment mampu memberikan kontribusi 

yang kuat dalam memprediksi pengalaman yang dirasakan konsumen selama berinteraksi dengan 

Plaza UNY. Dengan demikian, kualitas lingkungan toko yang dimiliki Plaza UNY memiliki peran 

penting dalam membentuk pengalaman konsumen. 

Nilai Q-Square tertinggi terdapat pada variabel repurchase intention, yaitu sebesar 0,711. Nilai 

tersebut menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang sangat baik terhadap niat 

pembelian kembali pengunjung Plaza UNY. Hasil ini mengindikasikan bahwa variabel store 

environment, brand experience, dan brand attitude secara bersama-sama mampu memberikan 

kontribusi prediktif yang sangat kuat dalam menjelaskan kecenderungan konsumen untuk kembali 

berbelanja di Plaza UNY pada masa mendatang. 

Secara keseluruhan, seluruh variabel endogen dalam penelitian ini memiliki nilai Q² yang lebih 

besar dari nol, yaitu brand attitude sebesar 0,618, brand experience sebesar 0,628, dan repurchase 

intention sebesar 0,711. Hasil tersebut menunjukkan bahwa model penelitian memiliki predictive 

relevance yang sangat baik dalam analisis PLS-SEM. Dengan demikian, model penelitian mengenai 

pengaruh store environment terhadap repurchase intention melalui brand experience dan brand 

attitude pada Plaza UNY tidak hanya mampu menjelaskan hubungan antarvariabel melalui nilai R-

Square, tetapi juga memiliki kemampuan yang kuat dalam memprediksi fenomena yang diteliti, 

sehingga model penelitian dinilai layak dan memiliki kualitas prediksi yang memadai. 

Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan teknik bootstrapping dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui signifikansi hubungan 

antarvariabel dalam model struktural penelitian. Tingkat signifikansi yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah 5% (α = 0,05), sehingga hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai P-Values lebih kecil 

dari 0,05. Hasil pengujian hipotesis penelitian disajikan pada Tabel 6 berikut. 
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Tabel 6 

Hasil Pengujian Hipotesis 
Kode 

Hipotesis 

Hipotesis Original 

Sample 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Value 

Keterangan 

H1 Store Environment → Repurchase Intention 0.235 1.688 0.092 Ditolak 

H2 Store Environment → Brand Experience 0.848 25.817 0.000 Diterima 

H3 Store Environment → Brand Attitude 0.825 22.125 0.000 Diterima 

H4 Brand Experience → Repurchase Intention 0.330 2.251 0.025 Diterima 

H5 Brand Attitude → Repurchase Intention 0.373 2.588 0.010 Diterima 

H6 Store Environment → Brand Experience → 

Repurchase Intention 

0.280 2.227 0.026 Diterima 

H7 Store Environment → Brand Attitude → 

Repurchase Intention 

0.307 2.544 0.011 Diterima 

Sumber: Pengolahan Data dengan SmartPLS versi 3.2.9 

 

 
Gambar 3 Uji Hipotesis 

 

Pengaruh Store Environment terhadap Repurchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa store environment tidak berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention pengunjung Plaza UNY. Hal ini menunjukkan bahwa kondisi lingkungan toko 

yang meliputi kenyamanan, kebersihan, suasana, dan tampilan fisik Plaza UNY belum mampu secara 

langsung mendorong niat pengunjung untuk melakukan pembelian kembali. Keputusan pengunjung 

untuk kembali berbelanja tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas lingkungan toko, tetapi juga 

dipengaruhi oleh faktor lain seperti pengalaman yang dirasakan selama berkunjung dan sikap yang 

terbentuk terhadap Plaza UNY. 

Secara teoretis, store environment merupakan salah satu faktor penting dalam pemasaran ritel 

yang dapat memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen. Menurut Kotler (2021), lingkungan fisik 

tempat penjualan atau atmospherics dirancang untuk menghasilkan efek emosional tertentu yang 

dapat meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian. Lingkungan toko yang nyaman, bersih, dan 

menarik mampu menciptakan suasana positif yang membuat konsumen merasa betah selama berada 

di dalam toko. Namun demikian, pengaruh lingkungan toko terhadap perilaku konsumen tidak selalu 

bersifat langsung, karena konsumen juga mempertimbangkan berbagai faktor lain dalam menentukan 

keputusan pembelian di masa mendatang. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun Plaza UNY memiliki lingkungan yang 

cukup baik, faktor tersebut belum menjadi alasan utama bagi pengunjung untuk melakukan pembelian 
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kembali. Pengunjung kemungkinan menganggap kenyamanan, kebersihan, dan tata ruang sebagai 

fasilitas standar yang memang harus dimiliki oleh sebuah pusat perbelanjaan. Oleh karena itu, 

keberadaan store environment yang baik belum tentu dapat menciptakan repurchase intention apabila 

tidak diikuti dengan pengalaman berbelanja yang berkesan dan terbentuknya sikap positif terhadap 

merek. Temuan ini sejalan dengan pandangan Brakus et al. (2009) yang menyatakan bahwa 

pengalaman yang diperoleh konsumen selama berinteraksi dengan suatu merek memiliki peran 

penting dalam membentuk respons perilaku konsumen di masa mendatang. 

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Baker et al. (2022) 

yang menemukan bahwa lingkungan toko berpengaruh terhadap persepsi konsumen dan niat perilaku 

mereka. Namun demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pada konteks Plaza UNY, 

pengaruh store environment terhadap repurchase intention lebih banyak terjadi melalui mekanisme 

tidak langsung, yaitu melalui pembentukan brand experience dan brand attitude. Dengan kata lain, 

lingkungan toko yang baik belum cukup untuk mendorong niat pembelian kembali apabila tidak 

mampu menciptakan pengalaman positif dan sikap yang baik terhadap Plaza UNY. Temuan ini 

memperkuat pentingnya faktor psikologis konsumen dalam menjelaskan perilaku pembelian kembali 

dibandingkan faktor fisik lingkungan toko semata. 

 

Pengaruh Store Environment terhadap Brand Experience 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa store environment berpengaruh signifikan terhadap brand 

experience pengunjung Plaza UNY. Hal ini menunjukkan bahwa lingkungan toko yang nyaman, 

bersih, menarik, dan menyenangkan mampu menciptakan pengalaman positif bagi pengunjung selama 

berada di Plaza UNY. Store environment menjadi faktor penting dalam membangun pengalaman 

merek karena pengunjung tidak hanya menilai produk yang ditawarkan, tetapi juga merasakan 

suasana dan kenyamanan yang diberikan selama proses berbelanja. 

Brand experience merujuk pada respons internal konsumen yang muncul akibat interaksi 

langsung maupun tidak langsung dengan suatu merek, yang melibatkan dimensi sensorik, afektif, 

kognitif, dan perilaku (Brakus et al., 2009). Dalam konteks ritel fisik, store environment merupakan 

sarana utama pembentuk brand experience karena konsumen berinteraksi langsung dengan berbagai 

elemen lingkungan yang merepresentasikan identitas merek. Lingkungan toko yang mampu 

memberikan rangsangan multisensori secara konsisten akan menciptakan pengalaman merek yang 

lebih kuat dan berkesan di benak konsumen (Leong et al., 2023). 

Penelitian Villiers et al. (2018) membuktikan bahwa store environment berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand experience konsumen. Studi tersebut menunjukkan bahwa lingkungan toko 

yang dirancang secara holistik, mencakup aspek visual, kenyamanan, dan atmosfer sosial, mampu 

memperkuat pengalaman emosional dan sensorik konsumen terhadap merek. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian Munaro et al. (2019), Ndengane et al. (2021), serta Bertha dan Rahanata (2024) 

yang menunjukkan bahwa stimulus lingkungan toko tidak hanya memengaruhi persepsi konsumen, 

tetapi juga membentuk pengalaman yang lebih mendalam melalui peningkatan perasaan senang, 

keterlibatan, dan kepuasan selama proses konsumsi. Selain itu, penelitian Chatzoglou et al. (2022) 

juga mengindikasikan bahwa faktor-faktor lingkungan toko berperan dalam membentuk customer 

experience sebagai variabel mediasi yang memengaruhi perilaku konsumen. 

 

Pengaruh Store Environment terhadap Brand Attitude 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa store environment berpengaruh signifikan terhadap brand 

attitude pengunjung Plaza UNY. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas lingkungan toko yang baik 

mampu membentuk persepsi dan penilaian positif pengunjung terhadap Plaza UNY. Plaza UNY yang 

menyenangkan untuk berbelanja, suasana yang nyaman, kondisi yang bersih, dan tampilan yang 

menarik dapat meningkatkan kesan positif pengunjung sehingga membentuk sikap yang lebih baik 

terhadap Plaza UNY sebagai tempat berbelanja. 

Brand attitude merupakan evaluasi keseluruhan konsumen terhadap suatu merek yang 

tercermin dalam perasaan suka atau tidak suka, kepercayaan, serta penilaian kualitas terhadap merek 

tersebut (Keller, 2013). Dalam konteks ritel, sikap terhadap merek tidak hanya dibentuk melalui 

atribut fungsional produk, tetapi juga melalui pengalaman dan persepsi yang muncul ketika konsumen 

berinteraksi dengan lingkungan toko. Berdasarkan kerangka SOR, store environment berperan sebagai 

stimulus yang mampu memengaruhi proses psikologis internal konsumen, yang salah satunya 
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tercermin dalam pembentukan brand attitude (Mehrabian & Russell, 1974). Lingkungan toko yang 

nyaman, menarik secara visual, dan mendukung interaksi sosial yang positif akan meningkatkan 

evaluasi konsumen terhadap merek atau tempat tersebut (Ndengane et al., 2021). 

Penelitian Villiers et al. (2018) membuktikan bahwa store environment berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand attitude. Temuan tersebut menunjukkan bahwa elemen-elemen atmosfer 

toko seperti pencahayaan, tata letak, kebersihan, serta suasana emosional yang tercipta mampu 

membentuk sikap positif konsumen terhadap merek. Hasil serupa juga ditemukan oleh Munaro et al. 

(2019), Chan dan Li (2020), serta Bertha dan Rahanata (2024) yang menunjukkan bahwa lingkungan 

ritel yang dirancang dengan baik dapat meningkatkan persepsi kualitas, kepercayaan, serta 

pengalaman konsumen, yang pada akhirnya tercermin dalam sikap merek yang lebih positif. Selain 

itu, penelitian Chatzoglou et al. (2022) juga mengindikasikan bahwa faktor-faktor lingkungan toko 

berpengaruh terhadap variabel psikologis konsumen yang menjadi dasar terbentuknya sikap dan 

perilaku pembelian. 

 

Pengaruh Brand Experience terhadap Repurchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand experience berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention pengunjung Plaza UNY. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman positif yang 

diperoleh pengunjung selama berinteraksi dengan Plaza UNY mampu meningkatkan keinginan 

mereka untuk kembali berbelanja di masa mendatang. Pengalaman yang menyenangkan, berkesan, 

dan mampu memenuhi harapan pengunjung menjadi faktor penting dalam mendorong terbentuknya 

niat pembelian kembali. 

Brand experience merupakan respons internal konsumen yang muncul akibat interaksi dengan 

merek dan mencakup dimensi sensorik, afektif, kognitif, serta perilaku (Ding et al., 2022). 

Pengalaman yang terbentuk dari interaksi tersebut akan meninggalkan kesan tertentu dalam ingatan 

konsumen. Ketika pengalaman yang dirasakan bersifat positif, konsumen cenderung membangun 

keterikatan emosional dan persepsi yang baik terhadap merek (Grisaffe & Nguyen, 2010), yang pada 

akhirnya mendorong keinginan untuk kembali melakukan pembelian. Dalam kerangka Stimulus–

Organism–Response, brand experience diposisikan sebagai bagian dari proses organisme yang 

menjembatani stimulus lingkungan dengan respons perilaku berupa repurchase intention. 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa pengalaman merek yang menyenangkan dan 

bermakna berkontribusi terhadap terbentuknya niat pembelian ulang (Khamitov et al., 2019). 

Konsumen yang merasakan pengalaman positif cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih 

tinggi serta persepsi risiko yang lebih rendah (Santini et al., 2018), disertai keyakinan bahwa 

keputusan untuk kembali membeli merupakan pilihan yang tepat. Selain itu, pengalaman yang kuat 

juga dapat mendorong niat kunjungan ulang serta kecenderungan merekomendasikan merek kepada 

orang lain (Khamitov et al., 2019), yang menjadi indikator adanya hubungan jangka panjang antara 

konsumen dan merek. 

Secara konseptual, brand experience tetap dipandang sebagai determinan penting dalam 

pembentukan repurchase intention (Khamitov et al., 2019). Pengalaman merek yang positif akan 

memperkuat evaluasi emosional dan kognitif konsumen sehingga meningkatkan kecenderungan 

mereka untuk kembali melakukan pembelian di masa mendatang (Bapat & Thanigan, 2016). Selain 

itu, Permana dan Kristri menemukan bahwa brand experience memiliki pengaruh positif terhadap 

repurchase intention pada generasi muda, terutama karena efek emosional yang ditimbulkan (Tamin 

& Kusuma, 2025). 

 

Pengaruh Brand Attitude terhadap Repurchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand attitude berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention pengunjung Plaza UNY. Hal ini menunjukkan bahwa sikap positif pengunjung 

terhadap Plaza UNY mampu meningkatkan kecenderungan mereka untuk kembali berbelanja. Ketika 

pengunjung memiliki persepsi yang baik, merasa puas, dan menyukai Plaza UNY, maka mereka akan 

lebih terdorong untuk memilih kembali Plaza UNY sebagai tujuan berbelanja di masa yang akan 

datang. 
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Peran Brand Experience dalam Memediasi Pengaruh Store Environment terhadap Repurchase 

Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand experience mampu memediasi pengaruh store 

environment terhadap repurchase intention pengunjung Plaza UNY. Hal ini menunjukkan bahwa 

lingkungan toko yang baik dapat meningkatkan niat pembelian kembali melalui pengalaman positif 

yang dirasakan oleh pengunjung. Dengan kata lain, pengaruh store environment terhadap repurchase 

intention tidak terjadi secara langsung, melainkan melalui pengalaman berbelanja yang terbentuk 

selama pengunjung berada di Plaza UNY. 

Store environment merupakan stimulus eksternal yang pertama kali dirasakan konsumen ketika 

berinteraksi dengan suatu tempat atau merek. Lingkungan ini mencakup elemen visual, aural, dan 

spasial yang dirancang untuk memunculkan respons positif (Villiers et al., 2018). Namun, pengaruh 

lingkungan toko terhadap repurchase intention tidak selalu terjadi secara langsung. Dalam banyak 

kasus, pengaruh tersebut bekerja melalui pengalaman internal yang dirasakan konsumen, yaitu brand 

experience, yang memperkuat efek jangka panjang (Chatzoglou et al., 2022). 

 

Peran Brand Attitude dalam Memediasi Pengaruh Store Environment terhadap Repurchase 

Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand attitude mampu memediasi pengaruh store 

environment terhadap repurchase intention pengunjung Plaza UNY. Hal ini menunjukkan bahwa 

lingkungan toko yang nyaman dan menarik dapat membentuk sikap positif pengunjung terhadap Plaza 

UNY, yang selanjutnya mendorong munculnya niat untuk melakukan pembelian kembali. Brand 

attitude menjadi mekanisme penting yang menjembatani hubungan antara kualitas lingkungan toko 

dengan keputusan pengunjung untuk kembali berbelanja di Plaza UNY. 

Brand attitude juga berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara store 

environment dan repurchase intention. Dalam kerangka SOR, store environment sebagai stimulus 

memengaruhi proses internal konsumen berupa sikap terhadap merek, yang selanjutnya mendorong 

respons perilaku berupa pembelian ulang. Brand attitude terbentuk melalui evaluasi konsumen atas 

pengalaman dan persepsi lingkungan yang dirasakan selama berinteraksi dengan merek. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, store environment tidak berpengaruh secara langsung terhadap 

repurchase intention pengunjung Plaza UNY. Namun, store environment terbukti berpengaruh positif 

terhadap brand experience dan brand attitude, yang selanjutnya keduanya juga berpengaruh positif 

terhadap repurchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa lingkungan toko yang nyaman, 

bersih, menarik, dan menyenangkan belum cukup untuk mendorong niat pembelian ulang secara 

langsung, tetapi mampu menciptakan pengalaman dan sikap positif yang menjadi faktor utama dalam 

meningkatkan keinginan pengunjung untuk kembali berbelanja. 

Hasil penelitian juga membuktikan bahwa brand experience dan brand attitude berperan 

sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara store environment dan repurchase intention. Dengan 

demikian, pengaruh store environment terhadap niat pembelian ulang lebih efektif terjadi melalui 

pembentukan pengalaman berbelanja yang positif dan sikap yang baik terhadap Plaza UNY. Temuan 

ini menegaskan pentingnya strategi pengelolaan lingkungan toko yang tidak hanya berorientasi pada 

aspek fisik, tetapi juga mampu menciptakan pengalaman emosional dan membangun persepsi positif 

pengunjung terhadap Plaza UNY. 
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