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ABSTRAK 

 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) dan Product Variation serta Brand Image dalam meningkatkan Repurchase 

Intention. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dari 160 

responden atau pelanggan Kopi Kenangan di Kota Semarang, Indonesia. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. 

Dengan kriteria konsumen yang melakukan pembelian Kopi Kenangan Di Kota 

Semarang, konsumen merupakan pelanggan yang telah melakukan pembelian minimal 2 

kali dan konsumen merupakan pengguna media sosial. Teknik pengumpulan data melalui 

kuesioner yang disebarkan secara online melalui google form. Penelitian ini 

menggunakan analisis kuantitatif dengan uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji 

asumsi klasik, koefisien korelasi, koefisien determinasi, analisis regresi berganda, uji 

signifikan (uji t dan uji F), serta uji sobel test. Pengujian dalam penelitian ini 

menggunakan analisis regresi dengan program SPSS versi 25. 

 

 

Kata kunci: Electronic Word of Mouth (E-WOM), Product Variation, Brand Image dan 

Repurchase Intention. 
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ABSTRACT 

 

 

The purpose of this study was to determine the effect of Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) and Product Variation and Brand Image in increasing Repurchase Intention. 

The data used in this study are primary data from 160 respondents or customers of Kopi 

Kenangan in Semarang City, Indonesia. The sampling technique used in this study is 

purposive sampling. With the criteria for consumers who make purchases of Kopi 

Kenangan in Semarang City, consumers are customers who have made purchases at least 

2 times and consumers are social media users. Data collection techniques through 

questionnaires distributed online via google form. This study uses quantitative analysis 

with validity tests, reliability tests, normality tests, classical assumption tests, correlation 

coefficients, determination coefficients, multiple regression analysis, significant tests (t-

test and F-test, and sobel test. Testing in this study uses regression analysis with the SPSS 

version 25 program. 

 

Keywords: Electronic Word of Mouth (E-WOM), Product Variation, Brand Image and 

Repurchase Intention. 
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   BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di dalam industri bisnis, pertumbuhan industri kreatif saat ini didominasi oleh tiga 

subsektor utama yaitu usaha kuliner, usaha pakaian dan usaha kriya. Industri kreatif 

bidang kuliner termasuk merupakan salah satu industri yang memiliki daya saing tinggi 

dan berpotensi untuk terus dikembangkan. Bidang ini memberikan kontribusi ekonomi 

yang signifikan terhadap Produk Domestik Bruto (PDB), sebagai pembuka atau pencipta 

lapangan pekerjaan, membangun citra, menciptakan inovasi serta kreativitas yang 

merupakan keunggulan kompetitif suatu bangsa. 

 

 

Gambar 1.1 Data sektor industri pada tahun 2022 

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS) pada tahun 2022 menurut Databoks, 

industri makanan dan minuman menjadi kontributor terbesar PDB (Produk Domestik 

Bruto) sektor industri sebesar Rp. 302,28 triliun (34,44%). Pertumbuhan industri yang 

semakin berkembang ini dengan adanya penambahan jumlah penduduk. Jumlah 

penduduk Indonesia tercatat sebanyak 270 juta jiwa pada tahun 2020 sesuai hasil Sensus 

Penduduk 2020. Per tanggal 24 Juni 2022, Direktorat Jenderal Kependudukan dan 

Catatan Sipil atau disingkat Ditjen Dukcapil memperkirakan jumlah penduduk di 
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Indonesia sebanyak 279,36 juta jiwa sehingga menempatkan Indonesia sebagai negara 

dengan jumlah penduduk terbesar keempat di dunia. Menurut Bappenas 2018 selama 25 

tahun ke depan Indonesia diperkirakan akan mengalami pertumbuhan penduduk 

sebanyak 67 juta jiwa. Dengan jumlah maupun penambahan penduduk yang besar, maka 

Indonesia akan terus berhadapan dengan berbagai masalah terkait perkembangan bisnis. 

Sehingga hal itu berhubungan dengan penjualan dimana merupakan sebuah wadah untuk 

melakukan kegiatan ekonomi. 

Dalam menjalankan bisnis, penting bagi para pelaku bisnis untuk memahami 

perilaku pelanggan dalam upaya menetapkan strategi pemasaran yang akan digunakan, 

sehingga dapat memunculkan niat pembelian pelanggan. Niat pembelian ini menjadi 

salah satu tolak ukur keberhasilan suatu bisnis yang dipengaruhi oleh ketertarikan 

seseorang terhadap suatu produk. Niat pembelian adalah kegiatan yang timbul setelah 

memiliki sikap positif terhadap suatu merek tertentu sehingga memungkinkan, 

berkeinginan dan bersedia untuk membeli kembali produk atau jasa merek tersebut 

dimasa mendatang (Aurelsha & Prasastyo, 2023). Sedangkan Niat pembelian ulang 

merupakan salah satu perilaku konsumen setelah pembelian yang terdapat kepuasan atau 

ketidakpuasan konsumen terhadap produk setelah pembelian selanjutnya (Rahim & 

Mohamad, 2024). Niat pembelian ulang pelanggan ini dapat dipengaruhi oleh berbagai 

hal, beberapa diantaranya seperti variasi produk, harga yang relatif murah, promosi, citra 

merek dan juga media sosial. 

Media sosial merupakan media komunikasi yang memfasilitasi pelanggan untuk 

dapat saling berinteraksi (Hariono, 2018). Media sosial adalah media yang digunakan 

oleh konsumen untuk berbasis teks, gambar, suara dan video informasi baik dengan orang 

lain maupun perusahaan. Media Sosial dapat di artikan sebagai tempat berkumpulnya 

manusia dan berbagi informasi serta tempat untuk berinteraksi antara satu pengguna 
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dengan yang lainnya secara daring atau online (Riki et al., 2023). Ulasan positif pada 

media sosial terbukti dapat mendorong terjadinya pembelian dan ulasan negatif akan 

menghalangi pengguna dari pembelian. Sudah banyak kalangan remaja maupun dewasa 

yang mulai mengikuti tren dengan memposting segala hal di media sosial, mulai dari 

kegiatan sehari-hari, pakaian yang dikenakan, membagi lokasi tempat yang dikunjungi, 

hingga sebelum makan mereka menyempatkan untuk mengunggah terlebih dahulu 

melalui media sosial. Fenomena mengunggah atau memposting itulah membuat peluang 

yang secara tidak langsung dapat menarik minat calon pelanggan lain untuk mencari 

informasi maupun berkunjung. Selain menjadi sumber yang sangat diminati banyak 

pengguna, melalui media sosial pebisnis mengaku lebih mudah memasarkan produknya, 

sebab dengan adanya media sosial penjual semakin mudah menunjukkan foto atau 

katalog barang yang ditawarkan. Dalam hal ini secara tidak langsung telah membentuk 

suatu rangkaian komunikasi pemasaran. Dengan kecanggihan teknologi serta internet, 

salah satu strategi tradisional yaitu Word of Mouth telah berkembang menjadi modern 

yaitu Electronic Word of Mouth (E-WOM). 

Electronic Word of Mouth adalah bentuk komunikasi sosial baru yang melibatkan 

pencarian dan berbagi informasi dengan pelanggan menggunakan Internet (Kadang & 

Berlianto, 2022). Electronic Word of Mouth (E-WOM) telah lama dikenal sebagai salah 

satu yang perpindahan sumber informasi yang paling berpengaruh. Fitur komentar pada 

setiap unggahan foto dan video di Instagram memungkinkan para penggunanya untuk 

saling bertukar opini dan melihat produk dari perspektif individu yang berbeda. Adanya 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) mengakibatkan informasi mengenai suatu produk 

tersebar dengan cepat dan memudahkan pelanggan untuk dapat mempublikasikan 

pikiran, pendapat dan perasaan tentang suatu produk melalui internet. Pelanggan tidak 

hanya melakukan pencarian informasi produk berdasarkan keterangan informasi dari 
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penjual saja, melainkan pelanggan juga dapat mencari tahu informasi terkait melalui 

ulasan komentar yang diberikan pelanggan lain. Ulasan yang diberikan oleh pelanggan 

lain baik secara positif maupun negatif akan memberikan dampak pada perusahaan. 

Apabila komentar yang diberikan negatif maka akan menurunkan niat pembelian produk 

tersebut, namun jika komentar yang diberikan positif maka akan mendorong niat beli dari 

calon pelanggan atau bahkan niat pembelian ulang oleh pelanggan yang sudah pernah 

membeli produk. 

Faktor lain yang mendorong seseorang melakukan pembelian ulang yaitu variasi 

produk yang beragam. Variasi produk adalah puncak dari barang dalam hal kedalaman, 

keluasan dan sifat barang yang ditawarkan, serta aksesibilitas barang-barang tersebut 

setiap kali berada di toko (Yanti & Ferayani, 2023). Variasi produk juga dikenal sebagai 

strategi pemasaran untuk mempertahankan pelanggan dengan tujuan agar pelanggan 

tidak merasa bosan dengan produk yang dihasilkan dan hal ini juga akan berdampak 

dengan kepuasan pelanggan dan juga menambah niat pelanggan untuk membeli ulang 

produk yang dihasilkan. Jika di dalam suatu perusahaan menyediakan berbagai variasi 

menu, maka dapat dikatakan penjualan akan naik karena dipengaruhi oleh rasa ingin tahu 

atau ketertarikan pelanggan untuk mencoba berbagai variasi yang disediakan oleh 

perusahaan. Hubungan antara variasi produk dengan pelanggan dalam menentukan 

pembelian juga sangat berkaitan erat dengan kegiatan penjualan pada suatu perusahaan. 

Jika ingin membuat pelanggan setia pada perusahaan maka perlu meningkatkan brand 

image yang baik dengan memberikan produk yang sesuai bagi pelanggan. 

Brand image adalah kesan bagi sebuah produk yang dapat melekat dalam ingatan 

pelanggan. Brand image merupakan sebuah persepsi atau pandangan seseorang atas 

merek tertentu yang terbentuk dari berbagai informasi maupun pengalaman pribadi 

ketika menggunakan merek itu (Assauri, 2023). Konsep citra merek mencakup makna 
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simbolis yang melekat pada keunggulan tertentu dari suatu merek. Brand image yang 

positif akan lebih sering diingat oleh pelanggan dan akan menimbulkan persepsi positif 

terhadap suatu merek. 

Tingginya konsumsi kopi di Indonesia tak lepas dari tren pertumbuhan coffeeshop 

kekinian di Indonesia beberapa tahun terakhir. Semakin hari para penikmat kopi di 

Indonesia semakin meningkat (Saputra et al., 2023). Fenomena ini ditandai dengan 

semakin menjamurnya bisnis coffeeshop di berbagai kota seluruh Indonesia. Salah satu 

usaha yang fokus pada penjualan makanan dan minuman yang saat ini populer yaitu Kopi 

Kenangan. Kopi Kenangan merupakan merek kopi lokal yang didirikan di kawasan 

Menara Standard Chartered, Jakarta Selatan pada tahun 2017 oleh Edward Tirthanata dan 

dua Co-foundernya yaitu Cynthia Chaerunnisa dan James Prananto. Saat ini Kopi 

Kenangan telah berkembang menjadi perusahaan New Retail Food & Baverage seiring 

pertumbuhannya dari tahun ke tahun (Devasya et al., 2024). Hingga saat ini Kopi 

Kenangan telah memiliki 622 gerai yang tersebar di 45 kota dan akan terus meluas di 

seluruh wilayah Indonesia. 

 

Gambar 1.2 Data merek minuman paling yang banyak dikonsumsi 

Berdasarkan data Top Brand Award, persaingan yang cukup kuat antara empat 

coffee shop lokal populer di Indonesia diantaranya yaitu Fore, Janji Jiwa, Kopi Kulo dan 

Kopi Kenangan. Menurut data Top Brand Indexs menjelaskan keunggulan bersaing Kopi 

Kenangan yang mengalami fluktuasi, pada tahun 2022 Kopi Kenangan berada di 
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peringkat pertama dengan nilai persentase yaitu 42,6 persen. Namun pada tahun 2023 

Kopi Kenangan mengalami penurunan menjadi 39,7 persen, kemudian pada tahun 2024 

posisi Kopi Kenangan menurun 0,7 persen menjadi 39 persen. Kondisi tersebut 

menandakan performa merek Kopi Kenangan masih berubah-ubah, juga dengan 

peningkatan persaingan akan membuat pelaku usaha harus memperhatikan kebutuhan 

dan keinginan pelanggan, Persaingan yang ketat disertai adanya fluktuasi keunggulan 

bersaing berpotensi mempengaruhi niat beli ulang produk Kopi Kenangan. Pelanggan 

akan beralih ke pesaing lain jika Kopi Kenangan tidak mampu memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka dengan lebih baik. 

Penjualan Kopi Kenangan mengalami kecenderungan penjualannya yang 

menurun, karena terdapat beberapa keluhan terkait produk yang diterima pelanggan 

sehingga hal itulah yang dapat melemahkan citra merek dan berdampak pada turunnya 

penjualan Kopi Kenangan. Beberapa keluhan berkaitan dengan ketidaksesuaian produk 

dengan yang dipesan. Keluhan tersebut sebagai bentuk asosiasi dan interaksi pelanggan 

dengan merek yang tidak baik membuat reputasi Kopi Kenangan semakin buruk. Kondisi 

tersebut sangat berdampak pada perilaku pelanggan dimana citra Kopi Kenangan yang 

semakin buruk dan menurunnya tingkat loyalitas pelanggan. Hal itu mencerminkan 

rendahnya minat pelanggan pada periode tersebut. Dengan demikian, menjaga citra 

merek semakin baik akan berdampak pada meningkatnya loyalitas pelanggan sehingga 

semakin tinggi niat beli ulang (Devasya et al., 2024). 

Terdapat beberapa research gap di dalam penelitian ini, diantaranya dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Adriyati & Indriani (2017) Electronic Word of Mouth 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini 

menggambarkan bahwa jika komentar yang diberikan melalui media sosial berupa 

komentar positif, tentu orang lain akan berniat membeli produk yang sama. Namun 
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berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Adriana et al., (2022) yang 

mengatakan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap repurchase intention. Hasil keterbatasan dalam penelitian tersebut yaitu 

mengindikasikan sebagian pelanggan memanfaatkan media sosial bukan karena 

mempercayai dengan informasi yang disajikan, melainkan karena alasan lain seperti 

tergiur dengan banyaknya diskon atau potongan harga yang ditawarkan, sehingga hasil 

penelitian tersebut menyatakan bahwa E-WOM tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap Repurchase Intention (Annisa Maemunah, 2024). 

Penelitian yang dilakukan oleh Lestari, (2021) menunjukkan bahwa adanya 

pengaruh positif dan signifikan variasi produk terhadap kecenderungan pelanggan untuk 

melakukan pembelian ulang. Artinya, terdapat hubungan yang searah antara variabel 

variasi produk dengan variabel niat pembelian ulang, yang mana semakin banyak variasi 

produk yang disediakan, maka semakin meningkat pula minat beli ulang pelanggan. 

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Sabran, (2020) berbanding terbalik yaitu 

bahwa variasi produk tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat beli 

ulang. Hasil pada penelitian tersebut dikarenakan adanya keterbatasan variabel yang 

mempengaruhi Repurchase intention, untuk itu perlu menambahkan variabel lain agar 

dapat membuat hasil penelitian lebih berbeda dan dari sebelumnya. 

Berdasarkan fenomena gap dan research gap diatas, untuk memperkuat hubungan 

antara dua variabel Electronic Word of Mouth (e-wom) dan Product variation, maka 

peneliti memasukkan variabel Brand image sebagai variabel intervening antara kedua 

variabel tersebut terhadap Repurchase intention sebagai solusi. Hal ini dilakukan dengan 

alasan, jika semakin baik citra merek yang tercipta akibat pemberitaan positif di internet 

sebagai Electronic Word of Mouth (e-wom) dan Product variation suatu perusahaan, 

maka dapat mendorong munculnya niat beli ulang oleh pelanggan. Pada dasarnya Brand 
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image merupakan kepercayaan pelanggan yang timbul dari suatu proses yang panjang 

hingga pelanggan mempercayai suatu merek. Dengan demikian, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian terkait ”Peningkatan Repurchase Intention Melalui Electronic 

Word Of Mouth (E-Wom) Dan Product Variation Serta Brand Image Sebagai Variabel 

Intervening Pada Merek Kopi Kenangan Di Kota Semarang”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan dari latar belakang masalah diatas maka, rumusan masalah 

pada studi penelitian ini adalah "Bagaimana upaya yang dilakukan oleh Kopi Kenangan 

untuk meningkatkan Repurchase intention melalui Electronic Word of Mouth (E-wom), 

Product variation dan Brand image”. Kemudian pernyataan penelitian yang muncul 

adalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Repurchase 

intention? 

2. Bagaimana pengaruh Product variation terhadap Repurchase intention? 

3. Bagaimana pengaruh Brand image terhadap Repurchase intention? 

4. Bagaimana pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Brand image? 

5. Bagaimana pengaruh Product variation terhadap Brand image? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas, tujuan yang diharapkan 

pada penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui apakah Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap 

Repurchase intention (studi pada pelanggan Kopi Kenangan Kota Semarang)? 
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2. Untuk mengetahui apakah Product variation berpengaruh terhadap Repurchase 

intention (studi pada pelanggan Kopi Kenangan Kota Semarang)? 

3. Untuk mengetahui apakah Brand image berpengaruh terhadap Repurchase intention  

(studi pada pelanggan Kopi Kenangan Kota Semarang)? 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Pada penelitian ini manfaat yang bisa diperoleh yaitu sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini harapannya dapat digunakan bagi para akademisi dalam 

mengembangkan teori manajemen khususnya mengenai pengembangan bisnis 

melalui Electronic Word of Mouth, Product variation, Brand image dan Repurchase 

intention, serta bisa meningkatkan wawasan pengetahuan, memperkuat penelitian 

sebelumnya dan memberikan kontribusi untuk penelitian dibidang yang sama. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini harapannya dapat diimplikasikan sebagai bahan 

pertimbangan faktor-faktor mana yang dominan dalam mempengaruhi dan 

meningkatkan minat beli ulang pelanggan sebagai bahan acuan serta dapat 

memberikan pemikiran yang cukup penting bagi pengembangan ilmu manajemen 

pemasaran yang menyangkut peran dari Electronic Word of Mouth (E-WOM), Product 

variation, Brand image dan Repurchase intention. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Repurchase Intention 

Menurut (Ayatullah et al., 2023) Repurchase intention adalah keinginan atau niat 

pelanggan untuk bertransaksi pada jasa atau produk yang sudah pernah digunakannya.  

Niat pembelian secara berulang yang didasari oleh pengalaman pelanggan atas 

pembelian yang telah dilakukan dimasa lalu, dimana pelanggan memiliki rasa puas yang 

diterima bahwa produk yang telah digunakan memiliki kualitas yang baik serta mampu 

memenuhi keinginan atau melebihi harapan mereka. Repurchase intention adalah 

perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif terhadap kualitas pelayanan 

suatu perusahaan dan berniat melakukan kunjungan kembali atau mengkonsumsi 

kembali produk perusahaan tersebut (Siagian et al., 2024). Repurchase intention adalah 

tindakan dimana konsumen yang mengonsumsi kembali produk tersebut dimasa 

mendatang dan bersedia menjadikan produk yang dikonsumsi dianggap sebagai pilihan 

utama di masa mendatang dan berkeinginan akan merekomendasikan produk tersebut 

kepada orang lain (Annisa Maemunah, 2024). 

Keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang umumnya bersumber dari 

keyakinan terhadap produk tersebut karena telah memenuhi ekspetasi mereka. Setelah 

pelanggan merasa percaya, maka hal itu akan memperkuat dalam pembelian ulang dan 

akan terus kembali lagi untuk melakukan pembelian ulang. Hal itu terjadi karena ketika 

pelanggan memperoleh kesan atau manfaat dari suatu produk maka menjadi itu suatu 

keberhasilan dari suatu perusahaan. 

Dari definisi para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa Repurchase intention 

merupakan suatu keyakinan yang dimiliki oleh pelanggan terhadap produk atau jasa 
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tertentu sehingga memunculkan tindakan nyata untuk melakukan pembelian kembali 

produk atau jasa. 

2.1.1 Pengukuran Repurchase intention 

Beberapa peneliti mengukur Repurchase intention dengan beberapa indikator: 

• Menurut (Wardani et al., 2023) ada empat indikator, yaitu dapat dilihat dari : 

1. Minat Transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli suatu 

produk. 

2. Minat Referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 

produk kepada orang lain. 

3. Minat Preferensial, yaitu perilaku seseorang yang menggambarkan niat 

untuk memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi produk 

ini dapat hanya diganti jika terjadi sesuatu pada produk preferensinya. 

4. Minat Eksploratif,  yaitu menggambarkan perilaku seseorang yang terus 

mencari informasi terkait produk yang diamatinya dan mencari informasi 

yang mendukung sifat-sifat positif produk tersebut. 

• Menurut (Annisa Maemunah, 2024) Repurchase intention dapat diukur 

menggunakan empat indikator yaitu : 

1. Keinginan untuk menjadikan produk sebagai pilihan utama. 

2. Kesediaan untuk melakukan pembelian ulang dimasa yang akan datang. 

3. Keinginan untuk merekomendasikan produk kepada orang lain. 

4. Kesediaan untuk mencari informasi terkait produk. 

Berdasarkan beberapa indikator diatas, maka peneliti memilih 

mengambil beberapa indikator sebagai berikut : 

1. Minat transaksional. (Wardani et al., 2023) 

2. Minat referensial. (Wardani et al., 2023) 
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3. Minat preferensial. (Wardani et al., 2023) 

4. Kesediaan untuk mencari informasi terkait produk. (Annisa Maemunah, 

2024). 

 

2.2 Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Electronic Word of Mouth adalah bentuk pernyataan baik positif atau negatif terkait 

produk atau layanan, yang dibagikan oleh konsumen kepada konsumen lain melalui 

platform online (Elsa Rizki Yulindasari, 2022). Electronic Word of Mouth merupakan 

bentuk komunikasi sosial yang baru yang melibatkan pencarian dan berbagi informasi 

dengan pelanggan, yaitu dengan menggunakan Internet (Kadang & Berlianto, 2022). 

Electronic Word of Mouth disebut sebagai tindakan yang memberikan pemahaman 

langsung kepada semua orang dan mendorong mereka untuk berbicara tentang produk 

(Nurul Anisa & Setyowati, 2023).  Electronic Word of Mouth merupakan suatu bentuk 

pernyataan positif ataupun negatif mengenai produk atau perusahaan yang dibuat oleh 

para konsumen yang aktif dalam menggunakan media sosial, baik itu adalah seseorang 

yang merupakan konsumen saat ini maupun mantan konsumen yang telah memakai 

produk yang bersedia berbagi dengan banyak orang melalui internet (Jarkoni & Ashari, 

2024). 

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth 

merupakan suatu bentuk komunikasi mengenai penyataan positif atau negatif dari 

pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan yang disampaikan melalui media sosial 

dan ditujukan untuk banyak orang. 

2.2.1 Pengukuran Electronic Word of Mouth (E-WOM)  

• Menurut (Marcella et al., 2023) terdapat tiga indikator tolak ukur sejauh mana 

Electronic Word of Mouth dilakukan, yaitu dapat dilihat dari : 



13 

 

 

 

1. Intensity, yaitu seseorang yang menulis pendapatnya terhadap barang, jasa 

yang telah mereka gunakan atau konsumsi, kemudian disebarkan melalui 

media sosial yang mereka miliki. Sehingga dapat dilihat oleh banyaknya 

frekuensi pengguna lain yang mengakses informasi dari situs instagram. 

2. Valence of Opinion, yaitu suatu pendapat yang telah diberikan pelanggan 

baik positif atau negatif terhadap suatu produk, jasa dan merek yang telah 

mereka konsumsi. Biasanya berupa komentar disitus jejaring sosial dan 

memberikan rekomendasi dari pengguna situs media sosial. 

3. Content, yaitu isi informasi dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan 

kedalam media sosial, baik itu kualitas atau pun harga yang ditawarkan. 

• Menurut Ayu Desy Trisnadewi Darmawan et al., (2022) (Annisa Maemunah, 

2024) terdapat beberapa indikator sejauh mana Electronic Word of Mouth 

dilakukan, yaitu : 

1. Untuk mengetahui produk mana yang membuat kesan yang baik bagi 

konsumen lain. 

2. Untuk memastikan membeli produk yang tepat. 

3. Untuk membantu memilih produk yang tepat. 

4. Ulasan produk di media sosial 

Berdasarkan beberapa indikator diatas, maka peneliti memilih mengambil 

beberapa indikator sebagai berikut : 

1. Intensity (Marcella et al., 2023). 

2. Valence of Opinion (Marcella et al., 2023). 

3. Content (Marcella et al., 2023). 

4. Ulasan produk di media sosial. (Ayu Desy Trisnadewi Darmawan et al., 

2022). 
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2.3 Product Variation 

Menurut (Hera Vernando, Moh. Bukhori, 2023) variasi produk adalah kumpulan 

seluruh produk dan barang yang ditawarkan penjual tertentu kepada pembeli. Musarofah 

(2020) variasi produk adalah kumpulan jenis produk dan barang dagangan yang tersedia 

untuk dibeli yang menyambut mereka untuk mengakui barang dan jasa tersebut (Yanti & 

Ferayani, 2023). Variasi produk bisa diartikan sebagai perbedaan dalam atribut, 

karakteristik atau fitur produk yang disediakan oleh suatu perusahaan. Ketertarikan 

konsumen terhadap produk yang bervariatif akan sangat mempengaruhi volume 

penjualan. Variasi produk adalah pengembangan dari suatu produk sehingga 

menghasilkan bermacam-macam pilihan. Keberagaman produk menjadi faktor penting 

yang perlu diperhatikan oleh perusahaan untuk meningkatkan performa produk mereka. 

Hal ini dikarenakan variasi produk dianggap sebagai solusi yang berpotensi untuk 

memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan. Terkait dengan hal tersebut, pelanggan 

diberi kesempatan untuk memilih, membandingkan serta membedakan produk yang 

diinginkan. 

Berdasarkan definisi dari para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa variasi produk 

merupakan strategi perusahaan dengan meningkatkan keanekaragaman produknya 

dengan tujuan agar pelanggan mendapatkan produk yang diinginkan dan dibutuhkannya. 

2.3.1 Pengukuran Product variation 

• Menurut (Andrian et al., 2024) beberapa indikator dari variasi produk yaitu :  

1. Ukuran, yaitu terdiri dari bentuk, model, dan wujud dari suatu produk yang 

dapat diamati dengan jelas serta bisa diukur. 

2. Ketersediaan produk, yaitu jenis barang yang disediakan oleh suatu 

perusahaan tersedia dalam jumlah banyak. 
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3. Harga, yaitu banyaknya uang yang memiliki nilai tukar guna memperoleh 

keuntungan dalam kepemilikan atau menggunakan suatu produk atau jasa. 

• Menurut (Saputra et al., 2023) indikator yang berkaitan dengan variasi produk 

yaitu : 

1. Tampilan, yaitu mengacu pada setiap item yang ditampilkan oleh produk 

yang menjadi daya tarik dan dapat dilihat dengan jelas oleh pelanggan. 

Berdasarkan beberapa indikator diatas, maka peneliti memilih mengambil 

beberapa indikator sebagai berikut : 

1. Ukuran. (Andrian et al., 2024) 

2. Ketersediaan produk (Andrian et al., 2024) 

3. Harga. (Andrian et al., 2024) 

4. Tampilan. (Saputra et al., 2023). 

 

2.4 Brand Image 

Brand image menurut (Ristanti dan Iriani, 2020) adalah keseluruhan persepsi 

terhadap suatu merek dan terbentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu tentang 

merek tersebut, citra merek yang dikombinasikan dengan sikap dalam bentuk keyakinan 

dan preferensi terhadap merek lebih mungkin untuk dibeli. Brand image adalah sebagian 

inti dari studi pemasaran, mempunyai peran penting dalam membangun ekuitas merek 

dalam jangka panjang. Brand image adalah gambaran atau kesan yang ditimbulkan suatu 

merek yang tersimpan di dalam benak konsumen apa yang dipikirkan atau rasakan ketika 

konsumen mendengar atau melihat nama suatu merek Kolinung et al., (2022). Hal ini 

tidak hanya dipengaruhi oleh cara produk dinamai dengan baik, melainkan juga 

bagaimana produk tersebut diperkenalkan sehingga menciptakan kenangan bagi 

pelanggan dan membentuk persepsi tentang suatu produk. Pembelian pelanggan 
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cenderung meningkat seiring dengan membaiknya brand image produk yang dijual. 

Ketika brand image telah terbentuk atau melekat dalam pikiran masyarakat, hal tersebut 

memiliki signifikansi yang besar untuk keberhasilan perusahaan. (Annisa Maemunah, 

2024). 

Dari berbagai definisi diatas, penulis menyimpulkan brand image dapat diartikan 

bagaimana pelanggan melihat merek berdasarkan identitas, komunikasi dan pengalaman 

lainnya sebagai persepsi tentang merek yang tercermin dari asosiasi yang tersimpan 

dalam memori pelanggan. 

2.4.1 Pengukuran Brand Image 

• Menurut (Putri & Sienarta, 2023) Brand image dapat diukur dengan beberapa 

indikator, diantaranya : 

1. Keunggulan produk, yaitu segala sesuatu yang menjadikan produk memiliki 

kelebihan dan nilai di mata pelanggan sehingga mendorong mereka untuk 

membeli. 

2. Attributes (Atribut), yaitu manfaat aktual dari produk atau layanan. 

3. Brand Attitude, yaitu bagaimana pelanggan mempercayai sebuah produk 

penilaian evaluatif mengenai kepercayaan baik buruknya suatu produk  

• Menurut (Agil Riroj Abdul Rohman, 2024) indikator Brand image diantaranya 

: 

1. Recognition, yaitu merek mudah dikenal oleh pelanggan berdasarkan past 

exposure, yang artinya pelanggan dapat mengingat akan adanya keberadaan 

merek tersebut. 

2. Reputasi yang baik dimiliki perusahaan, yaitu status yang cukup tinggi untuk 

suatu merek karena memiliki track record yang baik, karena merek yang 

disukai konsumen lebih mudah untuk dijual. 
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3. Daya Tarik (Affinity), yaitu emotional relationship yang muncul diantara 

merek dan konsumen, yang tercermin dalam harga, kepuasan pelanggan, dan 

tingkat asosiasi. 

4. Kesetiaan (Loyality), yaitu tingkat loyalitas pelanggan terhadap suatu produk 

yang menggunakan merek yang bersangkutan. Jika suatu merek dikenal 

masyarakat dan dengan track record yang baik, maka pelanggan akan loyal 

terhadap merek tersebut. 

Berdasarkan beberapa indikator diatas, maka peneliti memilih mengambil 

beberapa indikator sebagai berikut : 

1. Keunggulan produk (Putri & Sienarta, 2023). 

2. Attributes (Atribut). (Putri & Sienarta, 2023). 

3. Recognition (Agil Riroj Abdul Rohman, 2024). 

4. Reputasi yang baik dimiliki perusahaan (Agil Riroj Abdul Rohman, 2024). 

 

2.5 Pengembangan Hipotesis 

2.5.1 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Brand image 

Mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Erika Desi Lestari & Ce 

Gunawan (2021) menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan antara Electronic 

Word of Mouth terhadap Brand image, ini menunjukkan bahwa semakin tinggi aktivitas 

penggunaan Electronic Word of Mouth maka semakin tinggi pula dampaknya terhadap 

Brand image. Terdapat juga penelitian terdahulu yang dikemukakan oleh Jumhur et al. 

(2023); Nathalia & Indriyanti, (2022) yang mengemukakan bahwa Electronic Word of 

Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand image. Hal ini menunjukkan 

bahwa produk berhasil membuat pelanggan berpartisipasi aktif dalam memberikan 

rekomendasi dan ulasan produk. Melalui penerapan Electronic Word of Mouth pada 
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media sosial, responden atau calon pelanggan mendapatkan rekomendasi dan informasi 

maupun pengalaman dari pelanggan lain. 

Dapat disimpulkan dari beberapa penelitian terdahulu diatas, bahwa semakin 

besar eksistensi Electronic Word of Mouth (E-WOM), semakin kuat pula citra merek 

yang terbentuk pada pelanggan. Penelitian ini menjelaskan jika ulasan positif dari 

media sosial akan menyebabkan persepsi Brand image menjadi lebih baik di benak 

pelanggan. Berdasarkan kajian empiris sebelumnya, maka dapat disusun hipotesis 

sebagai berikut. 

Hipotesis 1 : Semakin baik Electronic Word of Mouth yang diberikan, maka 

semakin baik pula Brand image. 

 

2.5.2 Pengaruh Product variation terhadap Brand image 

Keberadaan produk yang beragam dalam jenis dan kualitasnya dapat menjadi 

elemen utama yang memengaruhi daya tarik terhadap merek di tengah persaingan pasar 

yang sangat ketat. Keberagaman dalam pilihan produk tidak hanya menciptakan nilai 

tambah bagi pelanggan, melainkan juga menghasilkan ekspansi pasar yang lebih luas 

bagi perusahaan dengan menarik minat dari berbagai kelompok pelanggan yang 

berbeda. Oleh karena itu, fokus pada inovasi berkelanjutan dan penyediaan berbagai 

opsi produk yang menarik menjadi aspek krusial dalam strategi pemasaran guna 

mempertahankan posisi yang kuat di dalam pasar yang kompetitif. 

Temuan dari penelitian diperkuat oleh sejumlah penelitian sebelumnya yang 

telah dilakukan oleh Lesmana & Andy (2022) dan juga penelitian yang dilakukan oleh 

Abelia et al. (2023). Serangkaian temuan dari studi-studi tersebut secara konsisten 

menunjukkan bahwa variasi produk memiliki pengaruh yang positif dan juga disertai 

dengan signifikan dalam mempengaruhi brand image. Apabila variasi produknya 
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semakin banyak, maka opsi pilihan terhadap produk tersebut semakin banyak pula, 

sehingga pilihan dan keleluasaan pelanggan terhadap produk itu semakin tinggi. 

Berdasarkan kajian empiris tersebut, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut. 

Hipotesis 2 : Semakin baik Product variation yang diberikan, maka semakin tinggi  

pula Brand image. 

 

2.5.3 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Repurchase intention 

Penelitian yang dilakukan oleh Matute et al., (2016) membuktikan bahwa 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki kemampuan untuk mempengaruhi 

repurchase intention. Ketika pelanggan merasa puas dengan pengalaman mereka di 

suatu tempat, mereka cenderung berbagi pengalaman positif mereka melalui media 

sosial, ulasan online dan rekomendasi kepada teman dan keluarga mereka. Ulasan 

positif dan testimoni yang positif ini memberikan dorongan kuat bagi pelanggan untuk 

kembali dan menciptakan pengalaman positif yang berkelanjutan. (Muhammad Rio 

Ihsan Saputra, 2024).  

Adapun penelitian Sanyal et al., 2021 yang menyatakan bahwa Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang pada 

pelanggan, semakin besar pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM), semakin 

tinggi pula kecenderungan untuk membeli kembali. Sejalan dengan penelitian (Tandon 

et al., 2020), (Arif, 2019), (Heryana & Yasa, 2020), (Santi & Suasana, 2021) 

menunjukkan bahwa adanya hubungan signifikan yang positif antara mulut ke mulut 

secara elektronik dan niat membeli kembali  

Dapat disimpulkan dari beberapa penelitian diatas, bahwa semakin baik ulasan 

pelanggan terhadap suatu produk melalui media sosial dapat berpengaruh pada 
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meningkatnya niat membeli kembali pelanggan. Berdasarkan kajian empiris tersebut, 

maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut. 

Hipotesis 3 : Semakin baik Electronic Word of Mouth yang diberikan, maka 

semakin tinggi pula Repurchase intention. 

 

2.5.4 Pengaruh Product variation terhadap Repurchase intention 

Menurut penelitian Ulfatul (20230 menunjukkan bahwa hasil penelitiannya 

menegaskan adanya dampak signifikan variasi produk terhadap niat pembelian ulang. 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Saraswati et al., (2021) menemukan bahwa 

variasi produk juga memiliki dampak yang signifikan pada niat pembelian ulang 

(Winayaputra & Trisnawati, 2024). Dengan memiliki produk yang beragam maka 

pelanggan akan kembali untuk mencoba produk yang lainnya. Pelanggan akan datang 

kembali untuk merasakan pengalaman lainnya dengan produk yang berbeda. Pelanggan 

yang tertarik untuk melakukan pembelian kembali seringkali didasarkan pada dua 

faktor utama yaitu ketersediaan variasi produk yang memenuhi selera mereka dan 

kualitas layanan yang memenuhi atau bahkan melebihi harapan mereka. Selain itu 

variasi produk dapat memberikan kepuasan bagi beberapa pelanggan yang memiliki 

selera berbeda. Variasi produk memberikan banyak pilihan bagi pelanggan untuk dibeli 

yang sesuai dengan keinginan dari pelanggan. Hal ini akan menjadi faktor untuk 

memutuskan niat beli ulang dari pelanggan.  

Sependapat dengan penelitian (Mustika et al., 2023) yang menyatakan bahwa 

variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang. 

Semakin beragamnya jenis varian produk yang ditawarkan, maka semakin banyak 

minat beli kembali pelanggan yang akan meningkat dalam berbelanja, karena 

pelanggan cenderung menyukai produk yang memberikan variasi varian warna, jenis, 
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hingga ukuran. Berdasarkan kajian empiris tersebut, maka dapat disusun hipotesis 

sebagai berikut. 

Hipotesis 4 : Semakin baik Product variation yang diberikan, maka semakin tinggi 

pula Repurchase intention. 

 

2.5.5 Pengaruh Brand image terhadap Repurchase intention 

Menurut penelitian yang dilakukan Hajli et al., 2017 mengemukakan bahwa 

brand image berperan penting dalam proses pengambilan keputusan selama pembelian 

dan menjadi faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian ulang pelanggan. 

Sebuah merek memiliki keunikan yang membedakan satu produk dengan produk 

lainnya. Dengan adanya citra merek yang sudah ada di benak pelanggan maka 

pelanggan akan lebih tertarik untuk membeli lagi (Anggraini & Sumiati, 2022). 

Citra merek adalah aspek yang sangat penting terhadap niat pembelian ulang. 

Citra merek membantu pelanggan untuk memutuskan produk/jasa yang diinginkan 

adalah pilihan yang tepat bagi mereka, sehingga pelanggan memiliki niat membeli 

kembali di masa depan. Pelanggan merasa citra merek yang baik dari suatu perusahaan 

maka sangat besar kemungkinan bagi konsumen untuk melakukan pembelian kembali. 

Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang (Safitri, 

2021). Selain itu, penelitian lain menunjukkan citra merek juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli ulang (Devasya et al., 2024). Dalam konteks ini, semakin 

positif citra merek searah dengan niat beli ulang pelanggan dari merek tersebut. 

Artinya, semakin tinggi brand image maka semakin tinggi pula tingkat continuing 

repurchase intention. Brand image yang positif akan lebih mudah diingat oleh 

pelanggan, maka dapat diketahui bahwa brand image berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap repurchase intention. Berdasarkan kajian empiris tersebut, maka 

dapat disusun hipotesis sebagai berikut. 

Hipotesis 5 : Semakin baik Brand image yang diberikan, maka semakin tinggi 

Repurchase intention. 

 

2.6 Model Empirik 

Berdasarkan uraian latar belakang dan kajian pustaka penelitian diatas, terdapat 

empat variabel yaitu Electronic Word of Mouth, Product variation, Brand image dan 

Repurchase intention dengan model kerangka sebagai berikut: 

 

H3 

H1  

 

H2  H5 

   H4 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka pemikiran 

Electronic 

Word Of Mouth 

(E-WOM)  

(X1) 
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Repurchase 
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(Y2) 

Product 

Variation 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang dilakukan adalah “Explanatory Research” dimana 

penelitian ini dilakukan untuk memperoleh gambaran secara rinci tentang hubungan 

antar variabel independen dengan variabel dependen dengan menambahkan variabel 

intervening. Dalam hal ini sesuai dengan pendapat (Sugiyono, 2017) bahwa 

Explanatory Research yaitu penjabaran berbagai hipotesis dengan tujuan menjelaskan 

hubungan antar variabel atau lebih. Pendekatan dalam hal ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif yaitu Jenis metode penelitian berupa data konkrit atau penelitian berdasarkan 

angka – angka yang dapat diukur langsung secara statistik untuk tujuan menguji 

hipotesis tertentu  (Sugiyono, 2017). 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Definisi populasi menurut Arikunto merupakan subjek dari keseluruhan 

penelitian. Populasi menurut Sugiyono (2014) adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya 

(Naila Ayu Yasifa, 2024). Populasi dalam penelitian ini yaitu masyarakat Kota 

Semarang yang mempunyai pengalaman dalam membeli produk minuman maupun 

makanan dari merek Kopi Kenangan. 

3.2.2 Sampel 

Menurut (Sugiyono (2018: 67) Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Yang dimana populasi merupakan sebagian dari
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total karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Jumlah responden menjadi fokus pada 

penelitian ini ditentukan terhadap banyaknya jumlah pertanyaan di setiap variabel 

yang nantinya digunakan dalam pengisian kuesioner. Peneliti menggunakan rumus n 

x 10, sebagaimana dijelaskan oleh (Hair Joseph F, 2010). Jumlah sampel minimum 

yang digunakan baik terhadap penelitian adalah 100 sampel. Dengan menggunakan 

rumus tersebut dan mempertimbangkan 16 indikator yang digunakan untuk 

mengukur keempat variabel tersebut, penelitian ini menetapkan bahwa jumlah 

responden yang diperlukan adalah sebanyak 160 responden. 

3.3 Teknik Pengambilan Sampel 

Dalam penelitian ini, teknik untuk pengambilan sampel diambil dengan 

menggunakan metode purposive sampling. Purposive sampling adalah metode 

pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu (Sugiyono, 2017). Purposive sampling 

merupakan metode dalam pemilihan sampel yang berasal dari sumber data dengan 

kriteria spesifik, sehingga menghasilkan responden yang memenuhi kriteria yang telah 

ditentukan. Teknik pengambilan sampel data didasarkan pada pertimbangan tertentu. 

Kriteria penggunaannya adalah sebagai berikut : 

1. Responden merupakan pelanggan yang telah melakukan pembelian produk Kopi 

Kenangan lebih dari 1 (satu) kali. 

2. Responden merupakan pengguna media sosial. 

3.4 Sumber dan Jenis data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi data primer dan data 

sekunder. Data primer adalah sumber data pokok yang diperoleh langsung dari objek 

yang diteliti dan langsung memberikan data pada pengumpul data. Data primer pada 

penelitian ini adalah hasil tanggapan responden terhadap kuesioner yang dibagikan 

peneliti yang merupakan data kuantitatif. 
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Data sekunder merupakan data yang mengacu pada data penelitian yang diperoleh 

peneliti secara tidak langsung melalui penelitian terdahulu berupa artikel akademik dan 

jurnal yang mengkaji variabel penelitian sejenis. Data sekunder dalam penelitian ini 

merupakan penjelasan-penjelasan ilmiah yang diperoleh pada penelitian-penelitian 

sebelumnya dan dimaksudkan untuk dijadikan sebagai bahan referensi sastra. 

3.5 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu metode 

survei dengan bantuan kuesioner. Metode kuisioner adalah metode yang mengumpulkan 

informasi dengan cara menyebarkan kuesioner yang berisi pertanyaan yang diajukan 

oleh peneliti kepada responden melalui google form, yang kemudian diisi sesuai dengan 

ketentuan yang telah ditetapkan oleh peneliti. Aturan pengisian kuesioner yang 

digunakan untuk penelitian ini mengacu pada nilai skala Likert, oleh karena itu 

pernyataan yang dirumuskan dalam kuesioner harus dijawab dengan nilai skala Likert 

1-5 sesuai dengan ketentuan yang dijelaskan pada tabel berikut: 

Tabel 3.1 

Keterangan Nilai Skala 

No Nilai skala Keterangan 

1 Angka 1 Sangat tidak setuju 

2 Angka 2 Tidak setuju 

3 Angka 3 Kurang setuju 

4 Angka 4 Setuju 

5 Angka 5 Sangat setuju 

 

3.6 Variabel dan Indikator 

Definisi operasional variabel penelitian dan pengukuran yang digunakan 

dalam penelitian ini dijelaskan dalam tabel berikut ini: 
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Tabel 3.2 

 Definisi Operasional dan Indikator Variabel 

 

3.7 Teknik Analisis 

Metode analisis data memungkinkan peneliti menganalisis informasi dari hasil 

tanggapan responden dan menarik kesimpulan ilmiah dari hasil analisis data. Metode 

analisis data dalam penelitian ini meliputi analisis deskriptif, pengujian instrumental, 

pengujian kualitas data, analisis regresi linier berganda, pengujian hipotesis parsial (uji 

No Variabel penelitian Indikator Sumber 

1 Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) (X1) 

Merupakan gagasan 

positif maupun negatif 

mengenai produk Kopi 

Kenangan yang 

informasinya bersifat 

umum melalui media 

internet. 

• Intensity 

• Valence of Opinion 

• Content 
• Ulasan media sosial 

(Mada, 2020) dan 

(Ayu Desy Trisnadewi 

Darmawan et al., 

2022). 

 

2. Product variation (X2) 

merupakan varian atau 

aneka ragam yang 

ditawarkan oleh Kopi 

Kenangan yang dapat 

dibedakan berdasarkan 

ukuran, harga atau 

suatu ciri lain. 

• Ukuran. 

• Ketersediaan produk. 

• Harga. 

• Tampilan. 

(Andrian et al., 2024) 

& (Saputra et al., 2023) 

3. Brand image (Y1) 

merupakan kesan yang 

dimiliki oleh konsumen 

dan membentuk suatu 

pemikiran terhadap 

keunggulan atau 

karakteristik produk 

Kopi Kenangan. 

• Keunggulan produk. 

• Atribut 

• Recognition. 

• Reputasi yang baik. 

(Putri & Sienarta, 

2023) & (Okhtavia dan 

Setiawan, 2022). 

4. Repurchase intention 

(Y2) merupakan niat, 

intensi, keinginan 

konsumen untuk 

melakukan pembelian 

kedua atau lebih pada 

produk Kopi Kenangan. 

• Minat Transaksional. 

• Minat Referensial. 

• Minat Preferensial. 

• Kesediaan untuk 

mencari informasi 

terkait produk. 

(Wardani et al., 2023) 

& (Hayati & Saputri, 

2021). 
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t), pengujian model regresi (uji F), dan pengujian kepastian (adjusted R-squared). dan 

uji mediasi (uji Sobel). 

 

3.8 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah metode analisis data yang menghitung rata-rata 

tanggapan responden terhadap variabel penelitian. Tujuannya yaitu untuk mengetahui 

atau mendeskripsikan bagaimana responden menilai variabel-variabel tersebut dan 

apakah rating yang diberikan termasuk dalam kategori tinggi, sedang dan rendah. 

Pembagian kategori peringkat kelas didasarkan pada perhitungan interval sebagai 

berikut: 

I = Nilai tertinggi - nilai terendah 

Jumlah kategori kelas 

I  =  5 - 1 

3 

I  =    1,33 

 

Penilaian kategori rendah : 1 - 2.33 

Penilaian kategori sedang : 2,34 - 3,67 

Penilaian kategori tinggi : 3,68 - 5.00 

Keterangan : 

a. Kategorisasi tinggi berarti mayoritas responden setuju dengan pernyataan variabel 

penelitian yang disajikan dalam kuesioner. 

b. Kategorisasi sedang menunjukkan bahwa cukup banyak responden yang 

tidak setuju dengan pernyataan yang dibuat tentang variabel penelitian yang 

disajikan dalam kuesioner. 

c. Kategorisasi rendah berarti mayoritas responden tidak setuju dengan pernyataan 

variabel penelitian yang disajikan dalam kuesioner. 
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3.9 Uji Instrumen 

Tujuan dari pengujian instrumen adalah untuk menganalisis kemampuan 

instrumen survei dalam memberikan nilai respon yang benar dan konsisten dari waktu 

ke waktu. Uji instrumen penelitian ini meliputi uji validitas dan reliabilitas dengan 

pernyataan sebagai berikut; 

1. Uji Validitas 

Uji validitas (Ghozali, 2016) menganalisis nilai ketelitian dan ketepatan 

instrumen dalam memberikan hasil jawaban responden. Suatu kuisioner dikatakan 

valid ketika pertanyaan pada kuisioner tersebut mampu mengungkapkan sesuatu 

yang akan diukur oleh kusioner (Ghozali, 2016). Uji validitas dilakukan 

menggunakan  program SPSS. Uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah uji validitas dengan menggunakan nilai koefisien R-hitung dengan ketentuan 

sebagai berikut: 

1 Apabila angka R lebih besar dari R tabel, maka instrumen penelitian yang 

digunakan terbukti valid atau cocok untuk menjelaskan variabel penelitian dan 

indikator yang bersangkutan.  

2 Jika angka R hitung lebih rendah dari R tabel, maka alat penelitian yang 

digunakan ternyata tidak tepat atau tidak cukup menjelaskan variabel penelitian 

dan indikator yang bersangkutan. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menurut Ghozali (2016) yaitu menganalisis reliabilitas atau nilai 

reliabilitas instrumen dalam mencapai hasil responden yang konsisten. Instrumen 

yang dapat dipercaya atau yang reliabel akan menghasilkan data yang dapat 

dipercaya juga. Reliabilitas menunjukkan tingkat kehandalan alat ukur kuesioner 

(Ghozali, 2016). Dalam uji reliabilitas memerlukan bantuan SPSS  dengan 
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melakukan uji statistik untuk menentukan reliabilitas. Uji reliabilitas yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah reliabilitas yang menggunakan nilai alpha cronbach 

dengan ketentuan sebagai berikut : 

1) Jika nilai cronbach's alpha lebih besar dari 0,60 maka instrumen penelitian yang 

digunakan sudah terbukti handal atau reliabel menghasilkan nilai respon yang 

konsisten dari responden. 

2) Jika skor Cronbach's alpha kurang dari 0,60, maka alat penelitian yang 

digunakan ternyata tidak dapat diandalkan atau kurang dapat diandalkan dalam 

memberikan nilai respon respon yang konsisten. 

 

3.10 Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas menurut Ghozal (2014) merupakan uji kualitas data untuk 

mengetahui kemungkinan adanya korelasi antar variabel penelitian independen. Hasil 

analisis data model regresi lebih akurat bila model regresi penelitian tidak 

menunjukkan gejala multikolinearitas. Metode uji multikolinearitas dalam penelitian 

ini merupakan indikasi nilai variance inflation factor (VIF) dengan ketentuan: 

1) Jika koefisien VIF kurang dari 10,00 satuan, maka tidak terdapat korelasi antar 

variabel penelitian independen yang digunakan. 

2) Jika koefisien VIF lebih besar dari 10,00 satuan berarti terdapat korelasi antar 

variabel penelitian independen yang digunakan. 

b. Uji Normalitas 

Uji normalitas mempunyai tujuan untuk menguji apakah di dalam model 

regresi, variabel pengganggu /residual mempunyai distribusi normal (Ghozali, 2016). 

Sebuah model regresi yang baik diharapkan memiliki data yang terdistribusi normal 
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atau mendekati normal, sehingga layak untuk dilakukanya uji statistik di setiap 

variabelnya (Ghozali, 2018). Dalam penelitian ini, digunakan metode grafik sebagai 

landasan untuk menguji normalitas dengan menggunakan normal probability-plot. 

Menurut Ghozali (2011), menjelaskan bahwa normal probability- plot adalah 

suatu teknik yang membandingkan distribusi kumulatif data aktual dengan distribusi 

kumulatif data yang bersifat normal. Keputusan di ambil dengan membandingkan 

penyebaran data sekitar garis diagonal, yang mencerminkan pola distribusi normal. 

Jika data tersebar di sekitar garis diagonal, menunjukkan bahwa model regresi 

memenuhi asumsi noemalitas. Sebaliknya, jika data tersebar jauh dari diagonal, hal 

ini menandakan bahwa model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 

c. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas merupakan uji kualitas data yang digunakan untuk 

mengetahui apakah data-data di dalam model regresi penelitian terdapat nilai varian 

residual yang berbeda atau tidak (Ghozali, 2016:134). Data-data yang tidak terdapat 

perbedaan nilai varian residual (homokedastisitas) akan menghasilkan konklusi 

analisis data yang lebih tepat. Metode uji heterokedastisitas pada studi ini adalah uji 

heterokedastisitas Glestjer atau Glestjer test dengan ketentuan; 

1) Apabila nilai signifikansi uji Glestjer lebih besar dari 0,05, maka tidak terdapat 

gejala heteroskedastisitas pada data penelitian kuantitatif atau tidak terdapat 

perbedaan nilai varian residual. 

2) Jika nilai signifikansi uji Glestjer di bawah 0,05, berarti terdapat masalah pada 

data penelitian kuantitatif berupa gejala heteroskedastisitas atau perbedaan nilai 

varian residual. 
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3.11 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis nilai pengaruh yang 

diberikan pada variabel dependen dari variabel independen. Analisis regresi linier 

berganda pada penelitian ini didasarkan pada persamaan regresi yang dirumuskan oleh 

peneliti sebagai berikut: 

Y1= β1X1 + β2X2 + e 

Y2= β3X1+ β4X2 + β5Y1 + c 

Keterangan: 

X1= Electronic Word of Mouth  

X2 = Product variation 

YI = Brand Image 

Y2= Repurchase intention  

β1- β3 = Nilai koefisien beta terstandarısası (Standardized Coefficients) 

e = Nilai error term 

 

3.12 Uji Model Regresi (Uji F) 

Uji F menurut (Sugiyono 2019) merupakan uji yang digunakan untuk menguji 

kelayakan model regresi. Uji F dilakukan bertujuan untuk mengetahui apakah variabel 

independen secara bersama-sama (simultan) mempengaruhi variabel dependen. Adapun 

dasar pengambilan keputusan untuk Uji F yaitu sebagai berikut : 

a. Apabila nilai sig < 0,05 atau nilai F hitung > F tabel, maka terdapat pengaruh yang 

signifikan, sehingga model yang dibangun dalam penelitian ini layak. 

b. Apabila nilai sig > 0,05 atau nilai F hitung < F tabel, maka tidak terdapat pengaruh 

yang signifikan. sehingga model yang dibangun dalam penelitian ini tidak layak. 
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3.13 Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 

Uji-t dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing variabel 

independen dan terhadap variabel dependen (Sugiyono, 2019). Pengujian hipotesis 

parsial juga dilakukan untuk menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan atau 

tidak signifikan antara variabel independen dan variabel dependen. Metode uji hipotesis 

parsial yang digunakan adalah uji signifikansi dan perhitungan nilai t hitung dengan 

ketentuan sebagai berikut: 

1) Jika tingkat signifikansi < 0,05 atau nilai t hitung lebih besar dari t tabel yang artinya 

variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat. 

2) Jika tingkat signifikansi > 0,05 atau nilai t hitung lebih kecil dari t tabel, artinya 

variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 

 

3.14 Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R-Square) 

Menurut Getut Pramesti dan Ario Wiraya (2021:108) uji Koefisien Determinasi 

dilakukan bertujuan untuk menghitung koefisien determinasi agar dapat mengetahui 

berapa persen variasi dari variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel 

independen. 

1) Kapabilitas variabel Electronic Word of Mouth dan Product variation dalam 

memprediksi dan menjelaskan nilai variasi variabel Repurchase intention. 

2) Kapabilitas variabel Electronic Word of Mouth dan Product variation dan Brand 

image dalam memprediksi dan menjelaskan nilai variasi variabel Repurchase 

intention. 

Metode pengujian koefisien determinasi dalam penelitian ini menggunakan nilai 

adjusted R-Square yang disesuaikan dengan ketentuan sebagai berikut : 
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a. Semakin tinggi presentase nilai adjusted R-Square mengindikasikan kapabilitas 

variabel independen dalam memprediksi dan menjelaskan nilai variasi variabel 

dependen tinggi. 

b. Semakin rendah presentase nilai adjusted R-Square mengindikasıkan kapabilitas 

variabel independen dalam memprediksi dan menjelaskan nilai vuriası variabel 

dependen rendah. 

  

3.15 Uji Sobel Test 

Tes mediasi ini merupakan hasil uji variabel yang tujuannya untuk mengetahui 

apakah variabel intervening yaitu Brand Image mampu memediasi pengaruh tidak 

langsung antara variabel independen Electronic Word of Mouth (X1) dan Product 

Variation (X2) terhadap variabel dependen Repurchase Intention. Metode uji mediasi 

yang digunakan adalah uji kalkulasi sobel atau calculation for the sobel test dengan 

ketentuan: 

1. Apabila nilai signifikansi kalkulasi sobel kurang dari 0,05 maka variabel Brand 

Image dinyatakan mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara Electronic 

Word of Mouth dan Product Variation terhadap variabel Repurchase Intention. 

2. Apabila nilai signifikansi kalkulasi sobel lebih dari 0,05 maka variabel Brand Image 

dinyatakan tidak mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara Electronic 

Word of Mouth dan Product Variation terhadap variabel Repurchase Intention. 

 



 

 

34 

 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Responden 

Pada studi ini, yang menjadi subjek analisis yaitu pelanggan Kopi Kenangan di 

Kota Semarang. Jumlah sampel yang terlibat yaitu sebanyak 160 responden. Setelah 

mendapatkan data dari hasil kuesioner, selanjutnya data hasil kuesioner tersebut akan 

diolah dan diuji lebih lanjut oleh peneliti. Tabel berikut menyediakan deskripsi tentang 

responden yang terlibat dalam penelitian ini: 

Tabel 4.1 Analisis Deskripsi Responden 

No. Rincian Responden Jumlah Presentase 

1. 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 

Perempuan 

 

47 

113 

 

 

29,4% 

70,6% 

 

2. 

Usia 

15-20 tahun 

21-25 tahun 

26-30 tahun 

>30 tahun 

 

13 

131 

12 

4 

 

 

8,1% 

81,9% 

7,5% 

2,5% 

 

3. 

Pekerjaan 

Pelajar 

Mahasiswa 

Pegawai Swasta 

Lainnya 

 

2 

125 

25 

8 

 

 

1,3% 

78,1% 

15,6% 

5% 

 

4. 

Frekuensi Pembelian 

2-5 kali 

5-10 kali 

>10 kali 

 

117 

32 

11 

 

73,1% 

20% 

6,9% 

Jumlah Responden 

Keseluruhan 
160 100% 
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Mengacu pada data tabel 4.1, terlihat jumlah responden perempuan lebih tinggi 

dari responden laki-laki, dengan jumlah responden perempuan sebanyak 113 responden 

atau 70,6% dibandingkan dengan responden laki-laki  sebanyak 47 responden atau 

29,4%. Yang artinya Kopi Kenangan di Kota Semarang lebih banyak digemari oleh 

konsumen perempuan. Kopi Kenangan secara tidak langsung memposisikan dirinya 

untuk memenuhi kebutuhan emosional, sensorik, dan sosial yang lebih banyak 

ditemukan pada konsumen perempuan dibandingkan laki-laki 

Dari segi usia, kelompok terbesar responden adalah mereka yang berusia 20-25 

tahun, jumlahnya mencapai 131 orang atau sebesar 81,9%. Proporsi demikian 

menunjukkan bahwa kebanyakan konsumen Kopi Kenangan berusia produktif atau 

dewasa dan kalangan anak muda. 

Dari segi pekerjaan, menunjukkan sebagian besar responden dalam penelitian ini 

adalah Mahasiswa, dengan total 125 individu atau mencapai 78,1% dari sampel, Dengan 

melihat bahwa responden yang paling besar adalah Mahasiswa, dikarenakan pada 

kalangan tersebutlah mereka lebih familiar dengan merek minuman trendy seperti Kopi 

Kenangan. 

Dari segi frekuensi pembelian Kopi Kenangan, yang paling banyak responden 

melakukan pembelian adalah 2-5 kali dengan jumlah 117 orang atau 73,1%, diikuti 

dengan 5-10 kali pembelian yaitu 32 orang atau 20%, dan yang paling rendah yaitu lebih 

dari 10 kali pembelian sebanyak 11 orang atau 6,9%. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

frekuensi yang paling sering dilakukan adalah 2-5 kali pembelian. 

 

4.2 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah metode analisis data yang menghitung rata-rata 

tanggapan responden terhadap variabel penelitian. Tujuannya yaitu untuk mengetahui 
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atau mendeskripsikan bagaimana responden menilai variabel-variabel tersebut dan 

apakah rating yang diberikan termasuk dalam kategori tinggi, sedang dan rendah. 

Pembagian kategori peringkat kelas didasarkan pada perhitungan interval sebagai 

berikut: 

I = Nilai tertinggi - nilai terendah 

Jumlah kategori kelas 

I  =  5 - 1 

3 

I  =    1,33 

 

Penilaian kategori rendah : 1 - 2.33 

Penilaian kategori sedang : 2,34 - 3,67 

Penilaian kategori tinggi : 3,68 - 5.00 

Keterangan : 

a. Kategorisasi tinggi, berarti mayoritas responden setuju dengan pernyataan variabel 

penelitian yang disajikan dalam kuesioner. 

b. Kategorisasi sedang menunjukkan bahwa cukup banyak responden yang tidak setuju 

dengan pernyataan yang dibuat tentang variabel penelitian yang disajikan dalam 

kuesioner. 

c. Kategorisasi rendah berarti mayoritas responden tidak setuju dengan pernyataan 

variabel penelitian yang disajikan dalam kuesioner. 

 

4.2.1 Variabel Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Variabel Electronic word of mouth (E-WOM) diukur dengan menggunakan 

empat indikator yaitu Intensity, Valence of opinion, Content, dan ulasan di media 

sosial dengan penjelasan yang bersifat deskriptif, dapat diuraikan seperti berikut 

ini : 
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Tabel 4.2 Deskriptif Statistik Variabel Electronic Word of Mouth (X1) 

No Indikator 

SCORE 
Rata

-rata 
Ket. 1 2 3 4 5 

F % F % F % F % F % 

1 Intensity 0 0 4 2.5 19 11.9 93 58.1 44 27.5 4.11 Tinggi 

2 Valence of Opinion 1 0.6 2 1.3 15 9.4 61 38.1 81 50.6 4.37 Tinggi 

3 Content 0 0 4 2.5 9 5.6 75 46.9 72 45 4.34 Tinggi 

4 Ulasan pelanggan 2 1.3 6 3.8 12 7.5 62 38.8 78 48.8 4.30 Tinggi 

 Total score rata-rata 4.28 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Dari perhitungan pada tabel 4.2 dapat diketahui bahwa hasil rata-rata angka 

variabel Electronic word of mouth (E-WOM) sebesar 4.28. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa respon yang diberikan responden terhadap variabel Electronic 

word of mouth (E-WOM) termasuk dalam kategori tinggi. Hal tersebut berarti 

bahwa konsumen Kopi Kenangan dalam melakukan pembelian produk sering 

memperhatikan Electronic word of mouth (E-WOM). 

Ditinjau dari indikator Valence of Opinion banyak responden yang tertarik 

akan produk Kopi Kenangan karena informasi/ulasan positif dari produk tersebut 

dengan nilai rata-rata jawaban adalah 4,37. Ditinjau dari indikator Content diketahui 

banyak responden menilai bahwa informasi yang disediakan oleh Kopi Kenangan 

sangat informatif bagi konsumen yang membutuhkan karena nilai rata-rata jawaban 

adalah 4,34. Pada variabel Ulasan pelanggan responden menilai bahwa adanya 

ulasan dari pelanggan dapat meningkatkan kepercayaan diri mereka terhadap 

produk Kopi Kenangan dengan dibuktikan rata-rata 4,30. Dan indikator dengan 

kategori tinggi namun berada diperingkat paling rendah yaitu Intensity dengan rata-

rata jawaban diperoleh 4.11. 

4.2.2 Variabel Product Variation 

Variabel Product Variation di ukur dengan menggunakan empat indikator 

yaitu Ukuran, Ketersediaan Produk, Harga, dan Tampilan dengan penjelasan yang 

bersifat deskriptif, dapat diuraikan seperti berikut ini : 
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Tabel 4.3 Deskriptif Statistik Variabel Product Variation (X2) 

No. Indikator 

SCORE 

Rata-rata Ket. 1 2 3 4 5 

F % F % F % F % F % 

1. Ukuran 0 0 3 1.9 10 6.3 64 40.0 83 51.9 4.42 Tinggi 

2. Ketersediaan 

produk 
1 0.6 3 1.9 19 11.9 84 52.5 53 33.1 4.16 

Tinggi 

3. Harga 1 0.6 0 0 18 11.3 77 48.1 64 40.0 4.27 Tinggi 

4. Tampilan 1 0.6 4 2.5 12 7.5 65 40.6 78 48.8 4.34 Tinggi 

 Total score rata-rata 4,29 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 4.3 diatas dapat diketahui bahwa tanggapan responden 

terhadap variabel Product Variation menunjukkan hasil dengan rata-rata di angka 

sebesar 4.29. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa respon yang diberikan 

responden terhadap variabel Product Variation termasuk dalam kategori tinggi. 

Responden menilai bahwa Kopi Kenangan begitu baik dalam menyediakan pilihan 

rasa sehingga mendapatkan nilai rata-rata sebesar 4.42. Kemudian indikator 

ketersediaan produk memperoleh nilai rata-rata sebesar 4.16. Responden juga 

menilai produk Kopi Kenangan memiliki harga yang terjangkau dengan 

mendapatkan nilai rata-rata sebesar 4.27, selain itu tampilan dari merek Kopi 

Kenagan juga menarik dengan memperoleh nilai rata-rata dari responden sebesar 

4.34. 

Hasil penelitian ini menunjukkan rata-rata nilai tertinggi didapat oleh 

indikator pertama yaitu Ukuran sebesar 4.42 yang masuk dalam kategori tinggi. Hal 

ini mengartikan bahwa produk-produk Kopi Kenangan memiliki banyak varian 

ukuran yang dapat dipilih oleh konsumen. Sedangkan nilai rata-rata terendah 

didapat oleh indikator kedua yaitu Ketersediaan produk yaitu sebesar 4.16 yang 

masih masuk dalam kategori tinggi. 
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4.2.3 Variabel Brand Image 

Variabel Brand image di ukur dengan menggunakan empat indikator yaitu 

Keunggulan produk, Atribut, Recognition,  dan Reputasi yang baik dengan 

penjelasan yang bersifat deskriptif, dapat diuraikan seperti berikut ini : 

Tabel 4.4 Deskriptif Statistik Variabel Brand Image (Y1) 

No Indikator 

SCORE 
Rata-

rata 
Ket. 

1 2 3 4 5 
  

F % F % F % F % F % 

1. 
Keunggulan 

produk 
1 0.6 12 7.5 23 14.4 89 55.6 35 21.9 3.91 Tinggi 

2. Atribut 2 1.3 5 3.1 18 11.3 83 51.9 52 32.5 4.11 Tinggi 

3. Recognition 0 0 9 5.6 19 11.9 79 49.4 53 33.1 4.10 Tinggi 

4. Reputasi yang baik 1 0.6 2 1.3 9 5.6 72 45.0 76 47.5 4.38 Tinggi 

 Total score rata-rata 4,12 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa tanggapan responden 

terhadap variabel Brand Image menunjukkan hasil dengan rata-rata di angka 

sebesar 4.12. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa respon yang diberikan 

responden terhadap variabel Brand Image termasuk dalam kategori tinggi. Citra 

merek Kopi Kenangan begitu baik dan unggul dengan memperoleh nilai rata-rata 

sebesar 3,91. Kemudian pada indikator Atribute responden menilai Kopi Kenangan 

merupakan merek minuman yang dapat memberikan manfaat sesuai dengan 

kebutuhan mereka dengan nilai rata-rata sebesar 4,11. Kopi Kenangan juga dikenal 

oleh masyarakat sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik namun tetap 

ramah dikantong dengan nilai rata-rata sebesar 4.10, sehingga sampai saat ini nama 

Kopi Kenangan sangat mudah dikenal oleh masyarakat. Reputasi yang dimiliki 

Kopi Kenangan juga dinilai bagus oleh pelanggan dengan nilai rata-rata sebesar 

4.38.  

Hasil penelitian ini menunjukkan rata rata nilai tertinggi didapat oleh 

indikator keempat yaitu Reputasi yang baik sebesar 4,38 yang masuk dalam 
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kategori tinggi. Hal ini mengartikan bahwa produk Kopi Kenangan memiliki citra 

baik yang sesuai oleh harapan konsumen sehingga mereka merasa dihargai dan 

nyaman berhubungan dengan merek tersebut. Sedangkan nilai rata-rata terendah 

didapat oleh indikator pertama yaitu Keunggulan Produk sebesar 3.91 yang masih 

masuk dalam kategori tinggi. Hal ini masih menunjukkan bahwa produk Kopi 

Kenangan dapat dikatakan bagus oleh responden. 

 

4.2.4 Variabel Repurchase Intention 

Variabel Repurchase Intention di ukur dengan menggunakan empat indikator 

yaitu Minat Transaksional, Minat Referensial, Minat Preferensial, dan Kesediaan 

untuk mencari informasi produk dengan penjelasan yang bersifat deskriptif, dapat 

diuraikan seperti berikut ini : 

Tabel 4.5 Deskriptif Statistik Variabel Repurchase Intention (Y2) 

No. Indikator 

SCORE 
Rata

-rata 

Ket. 

1 2 3 4 5 
 

F % F % F % F % F % 

1. Minat Transaksional 1 0.6 3 1.9 11 6.9 73 45.6 72 45.0 4.33 Tinggi 

2. Minat Referensial 1 0.6 4 2.5 14 8.8 71 44.4 70 43.8 4.28 Tinggi 

3. Minat Preferensial 2 1.3 9 5.6 10 6.3 79 49.4 60 37.5 4.16 Tinggi 

4. 
Kesediaan untuk 

mencari informasi 
1 0.6 8 5.0 17 10.6 74 46.3 60 37.5 4.15 Tinggi 

 Total score rata-rata 4.23 Tinggi 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Dari perhitungan pada tabel 4.5 diatas dapat diketahui bahwa hasil rata-rata 

angka variabel Repurchase Intention sebesar 4.23. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa respon yang diberikan responden terhadap variabel Repurchase Intention 

termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa niat untuk membeli 

yang ada pada diri konsumen terhadap Kopi Kenangan sangat baik, karena 

konsumen tertarik dengan produk yang ditawarkan Kopi Kenangan dengan rata-rata 

minat transaksional sebesar 4.33. Pelanggan juga tertarik untuk mereferensikan 
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terhadap orang terdekat mereka tentang produk Kopi Kenangan karena memiliki 

produk yang berkualitas dengan angka rata-rata 4.28. Tak sedikit juga dari 

pelanggan yang akan menjadikan produk Kopi Kenangan sebagai pilihan utama 

mereka dalam memilih minuman yaitu dengan rata-rata 4.16. Para pelanggan juga 

tertarik untuk mencari informasi seputar Kopi Kenangan untuk mendapatkan 

informasi-informasi terbaru tentang produk Kopi Kenangan dengan rata-rata 

sebesar 4.15. 

 

4.3 Hasil Analisis Data 

4.3.1 Uji Instrumen 

Uji instrumen dalanı studi ini dilakukan dengan mengevaluasi sejauh mana 

instrumen penelitian mampu menghasilkan hasil yang akurat terkait variabel yang 

diajukan. Dalam penelitian ini, validitas serta reliabilitas instrumen diuji sebagai 

metode evaluasi. 

4.3.2 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menilai kebenaran serta keaslian kuesioner 

yang dipakai dalam mengukur variabel tertentu. Keterangan mengenai hasil uji 

validitas dijabarkan pada tabel dibawah ini: 
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Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas 

No Variabel 
Intrumen 

Variabel 

Koefisien r-

hitung 
Keterangan 

1. 
Electronic Word of 

Mouth 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

0,646 

0,640 

0,572 

0,644 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

2. Product Variation 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

0,391 

0,550 

0,536 

0,511 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

3. Brand Image 

Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 

0,651 

0,602 

0,544 

0,569 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

4. Repurchase Intention 

Y2.1 

Y2.2 

Y2.3 

Y2.4 

0,719 

0,691 

0,691 

0,470 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 

Berdasarkan tabel 4.6, dapat menjelaskan hasil dari r-hitung untuk setiap 

instrumen indikator yang digunakan bahwa variabel yang diukur dalam penelitian 

ini menunjukkan hasil koefisien korelasi yang lebih tinggi dari hasil r tabel. 

Pengujian signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai estimasi r dengan 

nilai kritis r pada tabel derajat kebebasan  (df) = n-2, dimana n adalah jumlah 

sampel. Penelitian ini melibatkan model dengan jumlah sampel 160. Berdasarkan 

sumber dari J Junaidi (2010) Derajat kebebasan (df) dapat ditentukan dengan 

mengurangkan 2 dari jumlah sampel, sehingga menghasilkan 158. Dengan 

demikian diperoleh df158 dan alpha 0,05 didapatkan r tabel = 0,155, artinya hasil 

koefisien korelasi yang lebih tinggi dari r tabel. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 

ditarik kesimpulan bahwa semua intrumen indikator yang digunakan adalah valid. 

4.3.3 Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas dilakukan untuk memastikan tingkat konsistensi yang 

ditunjukkan oleh alat ukur (kuesioner) yang digunakan untuk mengukur suatu 
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variabel. Sebuah kuesioner dianggap dapat diandalkan apabila jawaban yang 

diberikan oleh responden terhadap pernyataan tersebut tetap konsisten. Hasil uji 

reliabilitas yang dilakukan pada penelitian adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.7 Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

1. Electronic Word of Mouth (E-WOM) 0.865 Reliabel 

2. Product Variation 0.869  Reliabel 

3. Brand Image 0.865 Reliabel 

4. Repurchase Intention 0.861 Reliabel 

 

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.7 diatas, hasil dari uji 

reliabilitas menunjukkan setiap variabel menunjukkan koefisien cronbach alpha 

melebihi 0,60 yang menandakan bahwa keseluruhan instrumen penelitian reliabel 

atau memenuhi kriteria uji reliabilitas. Dengan ini, artinya instrumen yang 

digunakan mampu menghasilkan nilai yang konsisten dalam jawaban dan variabel 

yang terkait juga menunjukkan konsistensi dalam menghasilkan nilai jawaban dari 

variabel-variabel tersebut layak digunakan sebagai alat pengukuran untuk 

responden. 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas menurut Ghozal (2014) merupakan uji kualitas data 

untuk mengetahui kemungkinan adanya korelasi antar variabel penelitian 

independen. Detail tentang hasil uji multikolinearitas pada model regresi dapat 

dijelaskan dalam tabel dibawah ini: 
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Tabel 4.8 Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.373 1.196  1.148 .253   

X1 (Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) 

.409 .070 .413 5.880 .000 .621 1.609 

X2 (Product Variation) .472 .085 .389 5.541 .000 .621 1.609 

2 (Constant) .004 1.144  .003 .997   
X1 (Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) 

.384 .073 .362 5.245 .000 .509 1.964 

X2 (Product Variation) .235 .089 .180 2.644 .009 .520 1.924 

Y1 (Brand Image) .382 .076 .357 5.030 .000 .481 2.080 

 
 

Berdasarkan tabel 4.8 hasil uji multikolinearitas model regresi 1 dan 2 

menunjukkan nilai VIF kurang dari 10,00 dan nilai Tolerance lebih dari 0,10. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa baik model regresi 1 maupun model regresi 2 

tidak menunjukkan adanya masalah multikolinearitas. 

4.4.2 Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2018) uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. 

Rumus yang digunakan dalam uji normalitas ini adalah Probability Plot. Hasil dari 

Uji Normalitas P-Plot dapat dijelaskan pada gambar dibawah ini : 

Gambar 4.1 P-Plot Uji Normalitas Model Regresi 1 
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Melihat dari gambar 4.1 terlihat bahwa P-Plot menunjukkan titik-titik yang 

letaknya berdekatan dan mengikuti garis diagonal. Berdasarkan pengamatan 

tersebut, bisa ditarik kesimpulan bahwa pada hasil uji model regresi 1 dinyatakan 

distribusi atau penyebaran datanya terbukti normal. Selanjutnya, P-Plot untuk 

model regresi 2 akan dijelaskan sebagai berikut: 

Gambar 4.2 P-Plot Uji Normalitas Model Regresi 2 

 

 

Melihat dari gambar 4.2, telihat bahwa P-Plot menunjukkan titik- titik yang 

berdekatan dan sejalan dengan garis diagonal. Dengan ini mengarah pada 

kesimpulan bahwa dalam model regresi 2 dari penelitian ini, distribusi atau 

penyebaran datanya normal. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas merupakan uji kualitas data yang digunakan untuk 

mengetahui apakah data-data di dalam model regresi penelitian terdapat nilai varian 

residual yang berbeda atau tidak. Detail tentang hasil uji heterokedastisitas pada 

model regresi dapat dijelaskan dalam tabel dibawah ini: 
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 Tabel 4.9 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 

 

Dari informasi yang tercantum dalam tabel 4.9 diatas, dapat ditarik 

kesimpulan bahwa pengujian menghasilkan nilai yang signifikansi uji gletjer dalam 

model regresi yang pertama variabel Electronic Word of Mouth adalah 0,333 dan 

untuk Product variation 0,248. Keduannya bernilai lebih besar dari 0,05. Dengan 

demikian, bisa disimpulkan pada dalam model regresi yang pertama ini dikatakan 

tidak mengalami masalah heterokedastisitas. 

Pada uji regresi kedua didapat bahwa nilai yang signifikansi uji gletjer pada 

model regresi yang kedua adalah 0,869 untuk variabel Electronic Word of Mouth, 

0,490 untuk variabel Product variation, dan 0.000 untuk variabel Brand image, 

dimana ada satu variabel dari nilai tersebut <0.05 yaitu pada variabel Brand image.. 

Maka dari itu, menghasilkan kesimpulan model regresi 2 mengalami masalah 

heterokedastisitas. Untuk mendukung atau menguji lebih lanjut maka dilakukan 

pengujian ulang menggunakan uji scatterplot. Hasil data dapat dijelaskan dengan 

hasil analisis grafik, titik-titik yang terbentuk harus menyebar secara acak, tersebar 

baik diatas ataupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Apabila suatu kondisi ini dapat 

Persamaan Regresi Signifikansi Keterangan 

Model Regresi 1 

Variabel Independen 
  

- Electronic Word of Mouth (E-WOM) 0.333 Tidak terjadi Heteroskedastisitas 

- Product Variation 0.248 Tidak terjadi Heteroskedastisitas 

Variabel Dependen : 

- Brand Image 
  

Model Regresi 2 

Variabel Independen 
  

- Electronic Word of Mouth (E-WOM) 0.869 Tidak terjadi Heteroskedastisitas 

- Product Variation 0.490 Tidak terjadi Heteroskedastisitas 

- Brand Image 0.000 Terjadi Heteroskedastisitas 

Variabel Dependen : 

- Repurchase Intention 
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terpenuhi maka tidak terjadi heteroskedastisitas dan model regresi layak digunakan. 

Hasil uji menggunakan scatterplot dapat dillhat dalam gambar dibawah ini: 

Grafik Scatterplot Persamaan Regresi 2 

 

Gambar 4.3 Hasil Uji Scatterplot Persamaan Regresi 2 

Sumber: Output SPSS Versi 25 

Dapat dilihat berdasarkan gambar grafik diatas bahwa terlihat titik-titik yang 

menyebar secara acak, serta tersebar baik diatas maupun dibawah angka 0 (nol) 

pada sumbu Y. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas. Maka model regresi kedua dapat digunakan. 

 

4.5 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis nilai pengaruh 

yang diberikan pada variabel dependen dari variabel independent. Detail tentang hasil 

Uji Regresi Linier Berganda dapat dijelaskan pada tabel dibawah ini: 

 

 

 

 



48 

 

 

 

Tabel 4.10 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.373 1.196  1.148 .253 

Electronic word of Mouth (X1) .409 .070 .413 5.880 .000 

Product Variation (X2) .472 .085 .389 5.541 .000 

2 

(Constant) .004 1.144  .003 .997 

Electronic word of Mouth (X1) .384 .073 .362 5.245 .000 

Product Variation (X2) .235 .089 .180 2.644 .009 

Brand Image (Y2) .382 .076 .357 5.030 .000 

 

Dalam tabel 4.10 diatas menyajikan hasil dari analisis regresi linier berganda 

pada kedua model regresi dalam penelitian ini, yang menghasilkan persamaan regresi 

sebagai berikut: 

• Persamaan pertama :  

Y1= 0,413 X1 +0,389 X2 + e 

Keterangan: 

X1= Electronic Word of Mouth  

X2 = Product variation 

YI = Brand Image 

e  = Nilai error term 

Dari analisis model regresi 1 tersebut, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

a. Koefisien regresi untuk Electronic Word of Mouth (X1) diperoleh tercatat sebesar 

0,413 yang artinya bahwa adanya pengaruh yang positif pada Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) terhadap Brand Image. Artinya semakin baik Electronic Word 

of Mouth maka akan semakin baik pula Brand Imagenya. Begitupun sebaliknya 

apabila semakin buruk Electronic Word of Mouth (E-WOM) maka akan semakin 

buruk Brand Image. 
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b. Koefisien regresi untuk Product Variation (X2) sebesar 0,389 yang merupakan 

nilai positif. Hal ini menjelaskan adanya pengaruh dari Product Variation pada 

Brand Image yang bersifat positif. Artinya semakin baik Product Variation maka 

akan semakin baik pula Brand Imagenya. Begitupun sebaliknya apabila semakin 

buruk Product Variation maka akan semakin buruk Brand Image. 

• Persamaan kedua : 

Y2 = 0.362 X1 +0.180 X2 +0.357 Y1 + c  

Keterangan: 

X1= Electronic Word of Mouth  

X2 = Product variation 

Y1 = Brand Image 

Y2 = Repurchase Intention 

e = Nilai error term 

Berdasarkan hasil model regresi ke 2, sehingga dapat ditarik sebuah kesimpulan yaitu 

sebagai berikut: 

a. Koefisien hasil regresi untuk variabel Electronic Word of Mouth (X1) adalah 0.362 

yang merupakan hasil positif. Hal ini menandakan adanya pengaruh dari 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) pada Repurchase intention. Artinya semakin 

baik Electronic Word of Mouth maka akan semakin baik pula Repurchase 

intention. Begitupun sebaliknya apabila semakin buruk Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) maka akan semakin buruk Repurchase intention.  

b. Koefisien hasil regresi untuk variabel Product Variation (X2) adalah 0.180 yang 

merupakan hasil yang positif. Maka dari itu adanya pengaruh positif Product 

Variation pada variabel Repurchase intention. Artinya semakin baik Product 

Variation maka akan semakin baik pula Repurchase intention. Begitupun 
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sebaliknya apabila semakin buruk Product Variation maka akan semakin buruk 

Repurchase intention. 

c. Koefisien hasil regresi untuk variabel Brand Image (Y1) adalah 0.357 yang 

merupakan hasil yang positif. Maka dari itu, menjelaskan adanya pengaruh positif 

yang diberikan Brand Image pada Repurchase intention, Artinya semakin baik 

Brand Image maka akan semakin baik pula Repurchase intention. Begitupun 

sebaliknya apabila semakin buruk Brand Image maka akan semakin buruk 

Repurchase intention. 

 

4.6 Uji Koefisien Determinasi 

 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1. Model 1 

Electronic Word of Mouth (X1) 

Product Variation (X2) 

.721a .519 .513 1.511 

2. Model 2 

Electronic Word of Mouth (X1) 

Product Variation (X2) 

Brand Image (Y1) 

.789a .622 .615 1.440 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.11 diatas model regresi 1 menghasilkan nilai 

adjusted R-square sebesar 0,513 atau 51,3%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 

variabel Electronic Word of Mouth dan Product Variation secara efektif 

menjelaskan 51,3% pada variabel Brand Image, sedangkan sisanya sebesar 48,7% 

ditentukan oleh faktor lain yang tidak termasuk ke dalam model regresi. 

Sedangkan pada model regresi 2 menghasilkan nilai sebesar 0,615 atau 

61,5%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth 

Product Variation dan Brand Image secara efektif menjelaskan 61,5% pada 

Tabel 4.11 Hasil Uji Koefisien Determinasi 
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variabel Repurchase intention. Sedangkan sisanya sebesar 38,5% ditentukan oleh 

faktor lain yang tidak termasuk ke dalam model regresi.  

4.7 Uji Hipotesis 

4.6.1 Uji F (Uji Kelayakan Model) 

Tabel 4.12 Hasil Uji F (Uji Kelayakan Model) 

 
No. Model Regresi F hitung F tabel Sig. 

1. Model Regresi 1 84.795 2.66 0.000 

 Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1)    

 Product Variation (X2)    

2. Model Regresi 2 85..685 2.66 0.000 

 Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1)    

 Product Variation (X2)    

 Brand Image (Y1)    

 

Berdasarkan data tabel 4.12 pada model regresi pertama menghasilkan nilai F 

hitung sebesar 84.795 > nilai F tabel 2.66, dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil 

tersebut menyimpulkan bahwa nilai F hitung lebih besar dari nilai F tabulasi, dan 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 sehingga model regresi pertama layak digunakan. 

Persamaan model regresi kedua menghasilkan nilai F hitung sebesar 85.685 > nilai 

F tabel 2.66, dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dapat disimpulkan bahwa nilai F 

hitung lebih besar dari nilai F tabel, dan menunjukkan tingkat signifikansi lebih kecil 

dari 0,05. Dengan demikian model regresi kedua layak digunakan. 

4.6.2 Uji t 

Uji t digunakan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu variabel 

independen secara individual dalam menjelaskan variabel dependen. Kriteria uji t 

dilakukan melalui pengambilan keputusan pada nilai signifikansi t pada tabel koefisien 

atau dengan cara membandingkan t hitung terhadap t tabel. Berikut hasil uji t yang 

telah dijabarkan. 
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Tabel 4.13 Hasil Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 

 

 

 

 

 

Berdasarkan pada Tabel 4.13 diperoleh hasil uji hipotesis sebagai berikut: 

1. Hasil Interpretasi Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Brand Image 

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini, menunjukkan 

bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Image. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien Sig 

Uji t sebesar 0,000 < 0,05. Dan nilai t hitung > t tabel sebesar 5.880 > 1.654. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin baik E-WOM yang diterima oleh pelanggan, 

semakin tinggi citra merek di mata mereka. Sebaliknya, jika E-WOM yang diterima 

konsumen buruk, maka citra merek di mata mereka juga akan menurun. Sehingga 

hipotesis yang diajukan dapat diterima. 

2. Hasil Interpretasi Product Variation terhadap Brand Image 

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini, menunjukkan 

bahwa Product Variation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Image. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien koefisien Sig Uji t sebesar 0.000 

< 0,05. Dan nilai t hitung > t tabel sebesar 5.541 > 1.654. Hal ini menunjukkan 

bahwa Product Variation berpengaruh terhadap Brand Image. Sehingga hipotesis 

yang diajukan diterima. 

 

 

No. Model Regresi 
Koefisien 

t-hitung 
Sig. Uji t Keterangan 

1. Model Regresi 1    

 Electronic Word of Mouth (X1) 5.880 0.000 H1 diterima 

 Product Variation (X2) 5.541 0.000 H1 diterima 

2. Model Regresi 2    

 Electronic Word of Mouth (X1) 5.245 0.000 H1 diterima 

 Product Variation (X2) 2.644 0.009 H1 diterima 

 Brand Image (Y1) 5.030 0.000 H1 diterima 
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3. Hasil Interpretasi Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Repurchase 

Intention 

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini, menunjukkan 

bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hal ini ditunjukkan dengan hasil 

koefisien Sig Uji t sebesar 0,000 < 0,05. Dan nilai t hitung > t tabel sebesar 5.245 

> 1.654. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik E-WOM yang diterima oleh 

pelanggan, maka semakin tinggi niat pembelian ulang mereka. Sebaliknya, jika E-

WOM yang diterima buruk, niat pembelian ulang juga akan menurun. Sehingga 

hipotesis yang diajukan dapat diterima. 

4. Hasil Interpretasi Product Variation terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan data yang diperoleh dari penelitian ini, bahwa Product variation 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hasil uji 

hipotesis menunjukkan bahwa koefisien Sig Uji t sebesar 0,009 < 0,05. Dan nilai t 

hitung > t tabel sebesar 2.644 > 1.654. Hal ini menunjukkan bahwa Product 

Variation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention 

sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa Semakin beragam Product Variation 

yang ditawarkan, maka semakin tinggi tingkat niat pembelian ulang pelanggan. 

Sehingga hipotesis yang diajukan dapat diterima. 

5. Hasil Interpretasi Brand Image terhadap Repurchase Intention  

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini, menunjukkan 

bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian ulang. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien Sig Uji 1 sebesar 0,010 

< 0,05. Dan nilai t hitung > t tabel sebesar 5.030 > 1.654. Variabel citra merek 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hal ini 
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menunjukkan bahwa semakin baik citra merek yang diterima oleh pelanggan, maka 

semakin tinggi niat pembelian ulang mereka. Sebaliknya, jika citra merek yang 

diterima buruk, niat pembelian ulang juga akan menurun. Sehingga hipotesis yang 

diajukan dapat diterima. 

 

4.8 Uji Sobel Test 

Tujuan dilakukannya uji Sobel pada penelitian ini yaitu untuk mengetahui faktor 

intervening dan untuk menguji pengaruh tidak langsung. Uji Sobel dilakukan pada 

variabel independen terhadap variabel dependen. Berikut temuan uji sobel yang telah 

dijelaskan sebelumnya. 

1. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Repurchase Intention melalui 

Brand Image 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.4 Hasil Uji Sobel Pengaruh X1 terhadap Y2 melalui Y1 

Electronic 

Word of 

Mouth (X1) 

Repurchase 
Intention 

(Y2) 

Brand 

Image (Y1) 
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Dalam temuan uji sobel menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,00000118, 

yang artinya kurang dari ambang batas sebesar 0,05. Brand Image dapat berperan 

sebagai variabel intervening, artinya dapat memediasi pengaruh variabel Electronic 

Word of Mouth terhadap Repurchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa ketika 

seseorang mendapatkan ulasan atau komentar suatu brand atau perusahaan secara 

positif serta ditambah juga dengan aspek citra merek yang baik, maka seseorang 

tersebut kemungkinan besar untuk membeli kembali produk dari merek atau 

perusahaan tersebut. Artinya variabel Brand Image mampu memediasi variabel 

Electronic Word of Mouth (X1) terhadap variabel Repurchase Intention (Y2) yang 

dibuktikan melalui hasil uji sobel test ini. 

2. Pengaruh Product Variation terhadap Repurchase Intention melalui Brand 

Image 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.5 Hasil Uji Sobel Pengaruh X2 terhadap Y2 melalui Y1 

Product 

Variation 

(X2) 

Repurchase 
Intention 

(Y2) 

Brand 

Image (Y1) 
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Pada temuan uji sobel menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,00000271, 

kurang dari ambang batas sebesar 0,05. Brand Image dapat berperan sebagai 

variabel intervening, artinya dapat memediasi pengaruh variabel Product Variation 

terhadap Repurchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa adanya variasi atau 

banyaknya pilihan produk dapat menarik kembali minat seseorang untuk membeli 

ulang produk yang ditawarkan dengan didukung oleh citra merek yang baik dan 

kuat. Artinya variabel Brand Image mampu memediasi variabel Product Variation 

(X2) terhadap variabel Repurchase Intention (Y2) yang dibuktikan melalui hasil uji 

sobel test ini. 

 

4.9 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.9.1 Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand Image 

Temuan studi ini menunjukkan Electronic Word of Mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Image. Dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwa Elctronic Word of Mouth yang tercermin pada indikatornya yaitu Valance 

of Opinion, Intensity, Content, dan Ulasan pelanggan memiliki dampak yang positif 

terhadap Brand Image. Artinya apabila semakin baik ulasan atau komentar yang 

dituliskan seseorang di dalam media sosial maka akan semakin kuat dan baik pula 

citra merek yang dimiliki oleh Kopi Kenangan. 

Elctronic Word of Mouth mampu untuk meningkatkan citra merek dari Kopi 

Kenangan melalui indikator-indikatornya. Seperti pada indikator yang pertama 

yaitu Valance of Opinion terhadap Kopi Kenangan, yang artinya pelanggan akan 

mempertimbangkan terlebih dahulu ulasan atau komentar terkait produk Kopi 

Kenangan di mana setiap ulasan atau komentar tersebut akan meningkatkan citra 

merek dari Kopi Kenangan itu sendiri. Dengan begitu dapat dikatakan pelanggan 
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melihat terlebih dahulu ulasan positif dari pelanggan lain yang pernah membeli 

produknya. 

Kemudian pada indikator yang kedua yaitu Intensity, banyaknya ulasan 

mengenai suatu produk oleh pengguna situs jejaring sosial melalui interaksi  

tersebut untuk mendapatkan informasi secara detail untuk membeli produk yang 

sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. Banyaknya pendapat yang ditulis oleh 

konsumen dalam sebuah situs jejaring sosial dan frekuensi mengakses informasi 

dari situs jejaring sosial menunjukkan responden memiliki respon yang baik. Hal 

ini menandakan bahwa Electronic Word of Mouth Kopi Kenangan banyak 

ditemukan atau disampaikan melalui media sosial. 

Kemudian pada indikator yang ketiga yaitu Content, artinya kualitas 

informasi dapat meningkatkan pandangan konsumen terhadap nilai produk, serta 

informasi yang relevan dari ulasan konsumen lainnya dapat menjadi evaluasi yang 

baik bagi sesama konsumen, dimana nantinya ini akan menjadi sumber 

pertimbangan untuk melakukan suatu interaksi bersama. Hal ini memiliki arti 

bahwa semakin baik kualitas informasi yang disampaikan ataupun diterima oleh 

konsumen mengenai Kopi Kenangan, maka akan semakin baik pula citra merek 

dari Kopi Kenangan. 

Selanjutnya pada indikator yang keempat yaitu ulasan di media sosial, 

dimana artinya ulasan yang dituliskan seseorang yang pernah membeli produk Kopi 

Kenangan dapat bermanfaat bagi orang lain yang akan membeli produk Kopi 

Kenangan, dan ulasan atau komentar biasanya dituliskan secara fakta terhadap 

kondisi produknya serta dengan begitu memiliki pengaruh terhadap citra merek 

produk Kopi Kenangan. 
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Temuan ini dikuatkan oleh penelitian yang dilakukan oleh (Manggalania, 

2024) menemukan bahwa EWOM memiliki dampak signifikan terhadap citra 

merek. Pada penelitian yang dilakukan oleh (Mirzan Arqy Ahmadi, 2024) terdapat 

pengaruh yang signifikan antara EWOM terhadap brand image yang menunjukkan 

bahwa semakin tinggi aktivitas penyebaran E-WOM, maka akan semakin tinggi 

pula dampaknya terhadap Brand image. 

4.9.2 Pengaruh Product Variation terhadap Brand Image 

Keragaman produk dapat diartikan sebagai suatu usaha kenganekaragaman 

sifat dan fisik, barang atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan untuk memuaskan 

kebutuhan konsumen. Jika toko menyediakan produk yang beranekaragam, akan 

lebih memudahkan pebisnis untuk menarik konsumen agar berkunjung di 

tempatnya. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Product variation yang 

tercermin pada indikatornya yaitu Ukuran, Ketersediaan produk, Harga, dan 

Tampilan. Artinya apabila semakin banyak pilihan yang disediakan oleh Kopi 

Kenangan, maka akan semakin memudahkan konsumen untuk memilih produk 

sesuai keinginannya sehingga akan meningkatkan citra merek dari Kopi Kenangan. 

Pada temuan analisis penelitian ini menunjukkan bahwa Product Variation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image. Variasi produk 

memberikan manfaat nyata bagi konsumen. Pada indikator yang pertama yaitu 

Ukuran, beberapa pelangan memiliki minat serta kemauan yang berbeda antar satu 

dengan yang lainnya, jika pemasar mampu menyediakan opsi atau tipe produk yang 

berbagai macam, maka konsumen memiliki daya tarik tersendiri untuk melakukan 

pembelian. Kemudian pada indikator yang kedua yaitu Ketersediaan produk, 

penyediaan produk dalam sebuah store memudahkan konsumen dalam memilih 
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sebuah produk untuk memenuhi kebutuhan ataupun keinginannya. Hal tersebut 

juga mampu untuk meningkatkan citra dari merek Kopi Kenangan. 

Selanjutnya pada indikator yang ketiga yaitu Harga, konsumen cenderung 

merasa bahwa mereka mendapatkan produk yang sebanding dengan harga yang 

dibayarkan. Kopi Kenangan menawarkan produk dengan rentang harga yang jelas 

(misalnya versi standar, premium, dan eksklusif), untuk membantu konsumen 

memahami perbedaan antar varian produk, dengan hal tersebut mampu untuk 

menguatkan citra  merek dari Kopi Kenangan. Selanjutnya indikator yang keempat 

yaitu Tampilan, tampilan dalam variasi produk berperan penting dalam membentuk 

citra merek. Tampilan yang diberikan oleh produk Kopi Kenangan dengan tujuan 

agar dapat memengaruhi cara konsumen menilai suatu merek, baik dari segi 

estetika, fungsionalitas, maupun daya tarik emosional belum mampu untuk 

meningkatkan citra  merek dari Kopi Kenangan. 

Berdasarkan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh (Henny Welsa, 2021) menyatakan bahwa variasi produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap citra merek. 

4.9.3 Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Repurchase Intention 

Temuan studi ini menunjukkan bahwa Electronic word of mouth memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase intention pada produk Kopi 

Kenangan di Kota Semarang. Meluasnya penggunaan internet secara global telah 

memulai penyebaran Electronic word of mouth (E-WOM). Hal ini nampak dari 

kondisi bahwa sebelum melakukan pembelian, konsumen berusaha mencari 

informasi tentang produk atau layanan dimana mereka tertarik pada internet. Hasil 

dari penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian sebelumnya. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Riandi Pratama, Abdul Ahmad Hafidh Nurmansyah, 2023) 
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menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap niat 

pembelian ulang. Dalam berbelanja, faktor E-WOM menjadi sesuatu yang tidak 

bisa dipisahkan. Hal tersebut dikarenakan bahwa saat ini dalam berbelanja 

konsumen tidak ragu untuk terlebih dahulu melihat ulasan dari pembeli 

sebelumnya. Temuan oleh penelitian (Riandi Pratama, Abdul Ahmad Hafidh 

Nurmansyah, 2023) (Nurdin & Widiansyah, 2021) yang menyatakan bahwa 

semakin baik E-WOM maka semakin tinggi minat beli ulang yang dirasakan 

konsumen terhadap suatu produk, hal itu juga didukung dengan semakin baik 

review seseorang terkait sebuah produk maka akan menimbulkan minat beli yang 

tinggi juga. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin baik Electronic 

word of mouth, maka semakin baik juga Repurchase intention. 

Indikator pertama Valance of Opinion yaitu komentar positif yang dituliskan 

oleh pembeli Kopi Kenangan yang dapat dijadikan bahan pertimbangan seseorang 

untuk membeli produk Kopi Kenangan, hal ini dapat meningkatkan atau 

mendorong minat beli ulang poduk Kopi Kenangan. Kemudian terdapat indikator 

Content atau informasi mengenai produk Kopi Kenangan dimana konten - konten 

yang disajikan oleh Kopi Kenangan di sosial media kepada penggemarnya mampu 

meningkatkan minat beli ulang seseorang terhadap produk Kopi Kenangan. 

Selanjutnya yaitu indikator Ketersediaan produk, terkait update ketersediaan 

mengenai produk Kopi Kenangaan mampu memuaskan pelanggan untuk membeli 

ulang produk Kopi Kenangaan. Selanjutnya yang terakhir ada indikator Ulasan di 

media sosial, dimana kolom ulasan dan komentar mampu mempertimbangkan 

seseorang untuk menentukan membeli ulang produk Kopi Kenangan juga mampu 

untuk meningkatkan minat beli ulang produk Kopi Kenangan. Dengan demikian 
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dapat diartikan bahwa Electronic Word of Mouth merupakan bukan faktor yang 

dapat meningkatkan Minat Beli Ulang produk Kopi Kenangan. 

4.9.4 Pengaruh Product Variation terhadap Repurchase Intention 

Temuan studi ini menunjukkan bahwa Product Variation memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase intention pada produk Kopi 

Kenangan di Kota Semarang. Hubungan positif antara variasi produk dengan niat 

beli ulang ini berarti dengan semakin beragam pilihan produk yang ditawarkan, 

semakin tinggi kemungkinan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. 

Variasi produk yang lebih luas dapat memenuhi kebutuhan segmen pasar yang 

berbeda dan meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk kembali membeli 

produk dari merek yang sama. Dalam konteks Kopi Kenangan, variasi produk 

mencakup berbagai pilihan rasa, ukuran, dan inovasi menu yang terus 

berkembang, seperti kopi susu varian baru, minuman non-kopi, dan seasonal 

menu. Dengan adanya variasi tersebut, konsumen memiliki lebih banyak opsi 

untuk menyesuaikan dengan selera mereka, yang pada akhirnya memperkuat niat 

mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

Hasil ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Smith & Taylor 

(2020), yang menemukan bahwa variasi produk berkontribusi terhadap 

peningkatan niat pembelian ulang, terutama dalam industri makanan dan 

minuman. Dengan menyediakan berbagai pilihan yang sesuai dengan tren dan 

permintaan pasar, merek dapat mempertahankan serta menarik lebih banyak 

pelanggan. 

4.9.5 Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 

Temuan studi ini menunjukkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Repurchase intention pada produk Kopi Kenangan 
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di Kota Semarang. Citra merek yang lebih baik dari merek lain menghasilkan niat 

pembelian ulang yang lebih tinggi. Konsumen cenderung mempercayai merek 

yang mempunyai citra positif sehingga hal ini dapat mempengaruhi keinginan 

konsumen untuk membeli ulang produk (Girsang et al., 2020). Penelitian yang 

dilakukan oleh (Purnapardi, 2022) menyatakan jika citra merek yang positif 

terbentuk maka citra merek dapat meningkatkan minat beli maupun niat beli 

ulang, demikian pula niat beli konsumen karena konsumen akan lebih cenderung 

membeli barang yang sudah dikenal dan memiliki citra merek yang baik karena 

akan mengurangi keraguan merek, sehingga menunjukkan merek tersebut Citra 

memegang peranan penting dalam pembentukan minat beli pelanggan. Jika 

konsumen tidak berpengalaman dengan produk, mereka cenderung mempercayai 

merek yang disukai atau terkenal positif mempengaruhi niat pembelian ulang. 

Berdasarkan penelitian Ketut (2018) dan Sudaryanto et al. (2020), semakin 

baik citra merek maka semakin tinggi niat konsumen untuk melakukan pembelian 

kembali. Santi & Suasana (2021) berpendapat bahwa brand image memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Penelitian ini 

menjelaskan bahwa dengan mempertahankan citra merek yang baik dengan 

berusaha meningkatkan reputasi dan popularitas membuat konsumen membeli 

ulang produk. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian dengan Judul “Peningkatan Repurchase Intention Melalui Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM) Dan Product Variation Serta Brand Image Sebagai 

Variabel Intervening Pada Merek Kopi Kenangan Di Kota Semarang” memiliki 

hasil penelitian yang dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Electronic Word Of Mouth (E-WOM) mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan pada Brand Image, artinya semakin banyak ulasan atau komentar 

yang positif dan informasi yang lengkap maka akan meningkatkan Brand 

image Kopi Kenangan. 

2. Product Variation mempunyai pengaruh signifikan terhadap Brand image, 

artinya dengan banyaknya pilihan atau variasi produk yang disediakan oleh 

Kopi Kenangan yang memudahkan konsumen untuk memilih produk sesuai 

keinginannya, sehingga mampu untuk meningkatkan citra merek dari Kopi 

Kenangan. 

3. Electronic Word Of Mouth (E-WOM) mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan pada Repurchase Intention, artinya semakin banyak ulasan atau 

komentar yang positif dan informasi yang dapat dijangkau atau dilihat oleh 

konsumen, maka dengan begitu mampu meningkatkan minat beli ulang produk 

Kopi Kenangan. 

4. Product Variation mempunyat pengaruh yang positif dan signifikan pada 

Repurchace intention, artinya semakin beragamnya variasi produk Kopi 

Kenangan yang diberikan, maka semakin tinggi pula niat pembelian ulang 



64 

 

 

 

pelanggan untuk mencoba variasi lain dari produk yang ditawarkan oleh Kopi 

Kenangan. 

5. Brand Image mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan pada 

Repurchase intention, artinya semakin baik citra merek yang dibangun oleh 

Kopi Kenangan atau semakin baik pandangan masyarakat terhadap Kopi 

Kenangan dengan cara memberikan kualitas produk yang baik kepada 

pelanggan, sehingga akan mudah diingat dan dikenal oleh masyarakat. Dengan 

begitu akan timbul minat beli ulang pelanggan terhadap Kopi Kenangan akan 

meningkat karena berbekal merek yang sudah kuat dikalangan masyarakat. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan pada kesimpulan hasil penelitian, maka diajukan beberapa saran 

sebagai masukan untuk memecahkan permasalahan yaitu sebagai berikut : 

1. Berkaitan dengan variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) indikator yang 

mendapatkan nilai rata-rata terendah yaitu intensity atau terkait keterlibatan 

pelanggan produk Kopi Kenangan. Diharapkan Kopi Kenangan dapat 

meningkatkan Intensitas E-WOM. dengan lebih aktif mendorong pelanggan 

untuk berbagi pengalaman mereka di media sosial dengan cara mengadakan 

program loyalitas, giveaway, atau promosi khusus bagi mereka yang 

memberikan ulasan. Interaksi aktif dengan pelanggan melalui komentar dan 

repost ulasan positif juga dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan. Ketika 

pelanggan aktif berbicara tentang Kopi Kenangan di media sosial, interaksi 

pelanggan meningkat. Kopi Kenangan bisa merespons komentar, membagikan 

ulang postingan pelanggan, atau bahkan mengadakan sesi tanya jawab untuk 

meningkatkan keterlibatan konsumen. 
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2. Berkaitan dengan variabel Product Variation indikator yang mendapatkan nilai 

rata-rata terendah yaitu ketersediaan produk. atau terkait stok dari produk Kopi 

Kenangan. Dalam artian menjaga ketersediaan produk di seluruh cabang. 

Salah satu faktor yang dapat meningkatkan niat beli ulang pelanggan adalah 

ketersediaan produk yang konsisten. Kopi Kenangan perlu memastikan bahwa 

setiap varian menu selalu tersedia di seluruh outlet, terutama menu favorit 

pelanggan. Selain itu pengelolaan stok bahan baku yang efisien dapat 

membantu mengurangi kemungkinan kehabisan produk. Dengan begitu, 

pelanggan tidak kecewa apabila produk yang mereka inginkan tidak tersedia 

saat mereka berkunjung. Namun jika tidak terduga stok bahan baku suatu 

varian produk habis, Kopi Kenangan dapat menawarkan alternatif yang serupa 

kepada pelanggan. Misalnya, jika salah satu varian kopi kehabisan stok, barista 

dapat merekomendasikan minuman lain dengan rasa atau komposisi yang 

mirip. 

3. Berkaitan dengan variabel Brand Image indikator yang mendapatkan nilai rata-

rata terendah yaitu keunggulan produk atau terkait meningkatkan dan 

mempertahankan kualitas produk Kopi Kenangan. Dalam artian keunggulan 

produk adalah salah satu faktor utama yang membentuk brand image positif 

dan mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Kopi Kenangan 

perlu memastikan bahwa setiap produk yang dijual memiliki kualitas rasa yang 

konsisten, baik dari segi bahan baku, proses penyajian, maupun pengalaman 

pelanggan saat menikmatinya. Untuk memperkuat brand image, Kopi 

Kenangan dapat lebih aktif mengomunikasikan keunggulan produknya, seperti 

penggunaan biji kopi berkualitas, teknik penyeduhan khusus, atau inovasi 
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dalam varian rasa. Hal ini dapat dilakukan melalui media sosial, kemasan 

produk, atau kampanye pemasaran digital. 

4. Berkaitan dengan variabel Repurchase Intention indikator yang mendapatkan 

nilai rata-rata terendah yaitu kesediaan mencari informasi atau terkait 

konsumen dengan niat eksploratif. Konsumen cenderung menyukai sesuatu 

yang baru. Oleh karena itu, Kopi Kenangan dapat meluncurkan varian rasa 

baru, edisi terbatas, atau kolaborasi dengan brand lain untuk menarik minat 

pelanggan agar terus mencoba dan melakukan pembelian ulang. Untuk 

mendorong pelanggan dengan niat eksploratif agar tetap memilih Kopi 

Kenangan, perusahaan dapat menciptakan program loyalitas yang memberikan 

reward bagi pelanggan yang mencoba berbagai varian menu, seperti sistem 

poin untuk setiap pembelian produk berbeda. Kopi Kenangan dapat membuat 

strategi pemasaran yang menekankan pengalaman mencoba hal baru, seperti 

paket eksplorasi menu (contoh: “Surprise Drink” yang dipilih secara acak), 

rekomendasi produk berdasarkan selera pelanggan, atau bundling produk baru 

dengan produk favorit pelanggan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Terdapat beberapa batasan ditemukan pada studi ini, dan hal tersebut mampu 

menjadi pertimbangan sebagai penelitian di masa depan, meliputi : 

1. Studi ini menggunakan google form sebagai metode penyebaran kuesioner, 

sehingga tidak dapat berinteraksi secara langsung pada responden penelitian. 

Keterbatasan ini menjadikan informasi yang terbatas pada kuesioner yang 

diisikan oleh responden. 

2. Penyebaran kuesioner yang hanya terfokus pada lokasi Kopi Kenangan yaitu 

di Kota Semarang dan sampel yang diambil hanya 160 responden. 
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5.4 Agenda penelitian 

1. Penelitian ini menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan 

Product Variation terhadap Repurchase Intention dengan Brand Image sebagai 

variabel intervening. Untuk penelitian selanjutnya, dapat menambahkan 

variabel lain yang berpotensi memengaruhi pembelian ulang, misalnya seperti 

Customer Satisfaction, Perceived Value, atau Brand Trust, guna memperoleh 

wawasan yang lebih mendalam. 

2. Metode penelitian dalam studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

survei. Untuk penelitian mendatang, disarankan menggunakan metode 

kualitatif atau mixed-methods guna memperoleh pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai E-WOM, variasi produk, dan brand image. Teknik seperti 

wawancara mendalam atau focus group discussion dapat diterapkan untuk 

menggali lebih jauh faktor-faktor yang memengaruhi pembelian ulang. 

3. Penelitian ini berfokus pada konsumen Kopi Kenangan di Kota Semarang. 

Agar hasilnya lebih relevan secara luas, penelitian berikutnya dapat mencakup 

wilayah yang lebih besar, seperti beberapa kota besar lainnya agar mengetahui 

apakah terdapat perbedaan pola perilaku konsumen berdasarkan lokasi secara 

geografis. 

4. Penelitian ini hanya menyoroti Kopi Kenangan sebagai objek penelitian. Oleh 

karena itu, penelitian di masa depan dapat membandingkan dengan merek kopi 

lain, seperti Janji Jiwa, Fore Coffee, atau Starbucks, guna mengetahui apakah 

faktor-faktor yang diteliti memiliki pengaruh serupa terhadap Repurchase 

Intention di berbagai merek kopi kekinian. 
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