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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh e-wom dan iklan terhadap repurchase intention
yang dimediasi oleh brand image pada produk Kopi Kenangan. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh
fenomena minum kopi yang saat ini sudah menjadi kebiasaan atau budaya yang semakin melekat.
Responden pada penelitian ini adalah pengguna sosial media Instagram yang perknah membeli
produk Kopi oKenangan sebanyak satu kali dalam kurun waktu satu bulan terakhir, berusia diatas
17 tahun, dan berdomisili di wilayah JABODETABEK. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah purposive sampling sebanyak 120 responden. Metode analisis yang digunakan adalah
analisis jalur (path analysist) Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif
antara e-wom dengan brand image. Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
image. Akan tetapi tidak terdapat pengaruh antara e-wom dengan repurchase intention. Terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan iklan dengan repurchase intention. Lalu brand image mampu
memediasi hubungan positif e-wom terhadap repurchase intention. Dan brand image mampu
memediasi hubungan positif iklan terhadap repurchase intention.

Kata Kunci: E-wom, Iklan, Brand Image, dan Repurchase Intention.

PENDAHULUAN

Banyak pelaku bisnis
menggunakan internet untuk melakukan
transaksi, baik menjual, membeli,
ataupun memasarkan produk secara
online. Mereka juga berusaha untuk
membangun citra positif dengan
mengumpulkan ulasan dari pelanggan
untuk menarik pelanggan baru (Edeline
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& Praptiningsih, 2022). Perusahaan yang
dapat membangun merek yang kuat
dalam benak pelanggan akan mampu
menimbulkan  repurchase  intention
konsumen terhadap produk dengan
merek tersebut. Saat ini, konsumen
sangat teliti dalam memilih produk dan
keputusan untuk membeli suatu produk
sangat dipengaruhi oleh penilaian
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mereka terhadap produk tersebut
(Simanjuntak, 2023). Salah satunya
adalah industri kopi, yang saat ini terus
berkembang dengan baik karena jumlah
konsumen yang memilih untuk membeli
kopi semakin meningkat setiap tahun
(Prajasantanaetal, 2021). Saat ini, bisnis
minuman berbahan dasar kopi sedang
menjadi salah satu bisnis yang
menguntungkan. Bisnis kopi memiliki
potensi keuntungan yang besar dan
prospek yang baik, mengingat kebiasaan
atau budaya minum kopi akan tetap
menjadi  bagian dari  kehidupan
masyarakat (Devanagiri & Rastini, 2022).
Menurut data Top Brand Award tahun
2022 pada kategori kedai kopi, Kopi
Kenangan menduduki peringkat pertama
dengan persentase 42,60% , disusul
peringkat kedua oleh Janji Jiwa dengan
persentase  38,30%, Fore dengan
persentase 10,20%, dan yang terakhir
Kulo dengan 6,50%. Berdasarkan data
tersebut, Kopi Kenangan menjadi
pemimpin pasar kedai kopi di Indonesia.
Kopi Kenangan juga memperoleh gelar
"Brand of the Year" di World Branding
Awards dan menjadi satu-satunya merek
dalam Kkategori jaringan kafe yang
mewakili Indonesia (Simanjuntak &
Djumarno, 2023)

Penting bagi perusahaan untuk
memilih produk yang sesuai dengan
kebutuhan konsumen, karena ini akan
berdampak positif pada keinginan
pelanggan untuk membeli kembali
(Savitri & Wardana, 2018). Menurut
Basyar & Sanaji (2018), repurchase
intention merujuk pada kemungkinan
subyektif bahwa seseorang akan terus
membeli produk dari penjual atau toko di
masa depan. Keinginan untuk membeli
kembali timbul ketika konsumen merasa
bahwa produk yang diterima memenuhi
harapannya dan memberi kepuasan. Jika
konsumen puas dengan pembelian awal,
mereka cenderung memilih merek yang
sama untuk pembelian berikutnya (Cung
et al, 2023). Ketika konsumen berniat
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untuk membeli kembali produk,
perusahaan harus berusaha untuk
memenuhi harapan konsumen. Karena
konsumen yang puas akan cenderung
melakukan pembelian ulang
dibandingkan dengan konsumen yang
tidak puas (Isrofa & Kussudyarsana,
2024).

Brand image (citra merek) dalam
strategi pemasaran dianggap krusial dan
memiliki peran penting yang dapat
meningkatkan koneksi antara merk dan
konsumen (Suparna & Nazarani, 2021).
Citra atau kaitan merek memberi
persepsi kepada konsumen yang dapat
mencerminkan kenyataan secara
objektif atau tidak (Yusron et al, 2019).
Menurut Purwanto et al. (2021); Then &
Johan (2021) perusahaan dengan brand
image yang positif memiliki kemampuan
untuk mempengaruhi repurchase
intention karena semakin kuat brand
image, maka semakin meningkat
persepsi konsumen terhadap produk.

Electronic  Word of Mouth
merupakan faktor yang sangat krusial
dalam membentuk repurchase intention.
Menurut Winarno & Indrawati (2022),
pertukaran informasi yang dilakukan
secara terus menerus antar individu
mengenai produk pada media online
diakui dapat bermanfaat bagi orang lain.
Hal ini diperkuat Kkarena para ahli
meyakini bahwa informasi yang
dibagikan oleh konsumen pada platform
daring dapat mempengaruhi orang lain
(Prahasti et al, 2023). E-wom yang
positif dapat memberikan kepercayaan
lebih besar kepada konsumen, yang akan
mengakibatkan peningkatan repurchase
intention mereka (Ulrica & Lego, 2021).
Sejalan dengan hal tersebut Rosita et al.
(2022) menegaskan bahwa testimoni
yang disampaikan oleh individu melalui
media sosial memiliki potensi untuk
mempengaruhi calon konsumen dalam
membentuk repurchase intention.

Iklan adalah salah satu metode
promosi yang sering digunakan untuk
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menarik perhatian audiens (Nur &
Rahmidani, 2020). Menurut Situmorang
(2018), iklan  bertujuan  untuk
menginspirasi calon pembeli dan
meningkatkan penjualan produk atau
jasa dengan memengaruhi pandangan
publik.  Melalui iklan, diharapkan
masyarakat dapat mengakses informasi
selengkap mungkin tentang produk atau
jasa yang dipromosikan (Lukitaningsih,
2013). Hal ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Bistara &
Sholahuddin (2023), bahwa semakin
luasnya promosi melalui media sosial
akan meningkatkan repurchase intention
pelanggan terhadap produk perusahaan.

Penelitian yang telah dilakukan
beberapa tahun terakhir ini, menunjukan
adanya hubungan positif antara e-wom
dan brand image (Dewi et al, 2022;
Kameswara & Respati, 2022; Krisnawati
& Warmika, 2020; Suyoga & Santika,
2018; Wedayanti & Ardani, 2020) iklan
dan brand image (Adam et al., 2022; Nur
& Rahmidani, 2020; Pertiwi &
Pradhanawati, 2020; Situmorang, 2018;
Tanoni, 2012), e-wom dan repurchase
intention (Hutahean et al,, 2023; Parahita
& Widyasari, 2023; Priyatna & Agisty,
2023; Watu et al, 2021; Wijaya et al,
2024) iklan dan repurchase intention
(Ghani & Irmawati, 2024; Hanisa &
Hardini, 2020; Mareta & Kurniawati,
2020; Praja, 2023), brand image dan
repurchase intention (Anam & Astuti,
2022; Prakoso & Dwiyanto, 2021; Sandy
& Aquinia, 2022; Saputra et al, 2021;
Saputri & Tjahjaningsih, 2022), e-wom
dan repurchase intention melalui brand
image (Delviana et al., 2023; Halistianti &
Nurmansyah, 2024; Syahla & Irmawati,
2024), serta iklan dan repurchase
intention melalui brand image (Ajj,
2018). Namun demikian keterkaitan
antar variabel yang digunakan pada
penelitian ini belum pernah diteliti
sebelumnya, dimana brand image
memediasi hubungan e-wom dan iklan
terhadap repurchase intention. Objek
penelitian yang digunakan adalah
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produk kopi. Sampel dalam penelitian ini
terdiri dari generasi milenial dan
generasi Z, dimana generasi ini memiliki
kebutuhan dan preferensi yang berbeda,
dan memiliki peran yang sangat penting
dalam industri kopi saat ini (Simatupang
et al, 2023). Berdasarkan uraian
tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis, menguji, serta mengetahui
pengaruh langsung dan tidak langsung e-
wom dan iklan terhadap repurchase
intention melalui brand image sebagai
variabel mediasi.

TINJAUAN PUSTAKA

Teori Perilaku Konsumen

Teori mengenai perilaku
konsumen telah dikemukakan oleh
beberapa ahli, salah satunya adalah
Phillip Kottler yang memberikan
kontribusi signifikan dalam memahami
perilaku konsumen dari persepektif
pemasaran. Perilaku konsumen pada
dasarnya melibatkan tindakan individu

atau  kelompok dalam  membelj,
menggunakan, dan  menghabiskan
produk dengan tujuan memenuhi
kebutuhan atau keinginan mereka

(Syamsiah et al, 2023). Studi tentang
perilaku konsumen menjelaskan produk

dan merek apa yang dibeli oleh
konsumen, alasan mereka kembali
membeli produk tersebut, waktu

pembelian, lokasi pembelian, seberapa
sering mereka melakukan pembelian,
serta seberapa sering mereka
menggunakan produk tersebut
(Febrianty et al, 2023). Dalam proses
pengambilan keputusan untuk memilih
produk, konsumen mempertimbangkan
beberapa faktor. Faktor-faktor tersebut
meliputi faktor budaya, sosial, pribadi,
dan psikologis (Nurmawati, 2021).

Repurchase Intention

Repurchase intention adalah
keinginan pelanggan untuk kembali
membeli produk atau jasa yang dapat
memenuhi keinginan dan harapan
mereka (Hadiyono & Palumian, 2019).
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Menurut Cung et al. (2023), repurchase
intention adalah perilaku yang muncul
sebagai tanggapan terhadap suatu objek
dan menunjukkan keinginan pembeli
untuk melakukan pembelian kembali di
masa mendatang. Beberapa faktor
seperti kepercayaan terhadap produk,
kepuasan konsumen, kemudahan
penggunaan, dan privasi konsumen
berkontribusi pada keinginan konsumen
untuk membeli kembali produk (Fajar et

al., 2022).
Ketika konsumen berniat
membeli kembali suatu produk,

perusahaan atau penyedia produk harus
melakukan berbagai upaya untuk
memenuhi harapan konsumen. Hal ini
disebabkan oleh fakta bahwa konsumen
yang puas cenderung melakukan
pembelian ulang dibandingkan dengan
konsumen yang tidak puas (Isrofa &
Kussudyarsana, 2024). Menurut
Ekaprana et al. (2020), ada tiga indikator
dari repurchase intention yaitu frekuensi
pembelian, komitmen pelanggan, dan
rekomendasi positif.

Electronic Word of Mouth

E-wom adalah bentuk
komunikasi sosial berbasis internet di
mana pengguna dapat mengirim dan
menerima informasi tentang produk
secara online (Anjanietal, 2022). E-wom
merupakan kegiatan pemasaran di mana
komunikasi terjadi melalui media online
untuk menyampaikan informasi kepada
pengguna lain, sehingga dapat menjadi
rekomendasi dan membantu dalam
pengambilan keputusan (Fichri &
Rojuaniah, 2022). E-wom juga dapat
diartikan sebagai komunikasi mengenai
produk ataupun layanan antara individu
dengan individu, yang dianggap
independen dengan perusahaan
penyedia produk atau layanan tersebut
melalui media. Komunikasi ini dapat
berbentuk percakapan atau testimoni
dua arah seperti berbicara langsung,
melalui telepon, email, kelompok diskusi,
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atau sarana komunikasi  lainnya
(Frimansyah, 2020). Menurut Hasbi et
al.(2023) e-wom merupakan metode
baru untuk berbagi informasi mengenai
produk atau layanan di antara individu
yang berinteraksi satu sama lain di media
sosial. Faktor-faktor yang
mempengaruhi e-wom yaitu expressing
positive feelings, platform assistance,
helping the company, economic incentives,
dan concern for others (Cahyono et al,
2016).

Nursal et al. (2023)
menambahkan bahwa Istilah "dari mulut
ke mulut” mengacu pada jenis iklan yang
disebarkan melalui komunikasi verbal
tanpa menggunakan metode iklan
tradisional. Namun, e-wom merujuk pada
iklan dari mulut ke mulut yang
disebarkan melalui saluran online. E-
wom merujuk pada  komunikasi,
penyebaran informasi, dan rekomendasi
tentang produk atau layanan yang
dilakukan melalui media internet. E-wom
dianggap lebih efektif karena memiliki
aksesibilitas dan jangkauan yang lebih
luas. Menurut Udayana et al. (2022),
indikator e-wom terdiri dari intensity
(intensitas), valance of opinion (valensi
pendapat), dan content (konten).

Iklan

[Menurut Shiratina et al. (2020),
iklan adalah metode komunikasi yang
bertujuan untuk mendorong audiens
membuat keputusan pembelian
mengenai suatu produk atau layanan,
serta menyampaikan informasi kepada
calon pelanggan. Faktor-faktor yang
mempengaruhi iklan adalah tampilan,
repetisi, celebrity endorsement, konten,
dan pilihan media (Wekas et al., 2020)

Saat ini, iklan digunakan sebagai
ajang persaingan bagi setiap merek
produk untuk mengungguli produk
pesaingnya. Iklan juga berfungsi sebagai
sarana hiburan dengan penyajian yang
menarik (Albar et al, 2022). Dengan
iklan yang efektif, diharapkan calon
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konsumen akan terpengaruh dan
termotivasi untuk membeli produk yang
dipromosikan. Iklan adalah salah satu
bentuk komunikasi pemasaran antara
perusahaan dan konsumen
(Warpindyastuti, 2022). Dapat
disimpulkan bahwa iklan adalah bentuk
komunikasi non-personal yang
menyampaikan pesan-pesan persuasif
dari sponsor yang jelas, dengan tujuan
mempengaruhi orang untuk membeli
produk, serta membayar biaya untuk
media yang digunakan (Maysaroh et al,
2022). Menurut Irwanto & Hariyadi
(2018), indikator dari iklan adalah
mission, message,dan media.

Brand Image

Menurut Hien et al. (2020) brand
image diartikan sebagai bagaimana
konsumen mengorganisasikan merek
dan melihat hubungannya. Menurut
Ramadhani et al. (2022) brand image
merupakan pengetahuan atau
pandangan individu tentang produk atau
layanan yang menyampaikan kesan serta
pesan yang dirasakan seseorang tentang
suatu merek, dan ini mempengaruhi niat

untuk bertindak terhadap merek
tersebut. Rosmayanti (2023)
menambahkan, bahwa brand image

adalah persepsi mengenai nilai sebuah
produk yang diberikan oleh perusahaan
kepada pelanggan, berdasarkan
keyakinan yang terbentuk dan tertanam
di benak pelanggan terhadap merek
tertentu. Merek yang kuat dan positif
tidak hanya  menarik  perhatian
konsumen, tetapi juga membangun
kepercayaan dan loyalitas, yang pada
gilirannya memperkuat posisi
perusahaan di tengah persaingan pasar.
Citra merek suatu produk harus mampu
menciptakan kesan yang positif sehingga
konsumen memiliki pengalaman yang
baik ketika mereka mengenal atau
mengetahui produk tersebut (Noor &
Nurlinda, 2023).
Faktor-faktor

mempengaruhi brand

yang dapat
image adalah
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kualitas atau mutu, dapat dipercaya,
manfaat, pelayanan, dan resiko (Tobing
& Bismala, 2021). Dapat disimpulkan

brand  image  adalah  gambaran
menyeluruh terhadap suatu merek, yang
dihasilkan dari pengetahuan dan

pengalaman sebelumnya dengan merek
tersebut. Brand image erat kaitannya
dengan sikap yang dapat berupa
keyakinan terhadap merek tersebut.
Konsumen yang memiliki pandangan
positif terhadap suatu merek cenderung
lebih mungkin melakukan pembelian
(Elvira & Tyas, 2024). Supriyadi et al.
(2017) mengungkapkan bahwa,
indikator dari brand image adalah citra
pembuat (corporate image), citra produk
atau konsumen (product image), dan
citra pemakai (user image).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif deduktif dengan
mengumpulkan data melalui kuesioner
yang dibuat menggunakan Google Form.
Kuesioner yang disebarkan akan diisi
menggunakan skala likert dengan
diawali dari sangat tidak setuju (STS)
dengan skor 1, tidak setuju (TS) dengan
skor 2, setuju (S) dengan skor 3, dan
sangat setuju (SS) dengan skor 4.
Pengukuran untuk variabel e-wom
diadopsi dari Udayana et al, (2022)
sebanyak enam pernyataan, variabel
iklan diadopsi dari Irwanto & Hariyadi
(2018) sebanyak enam pernyataan,
variabel brand image diadopsi dari
Supriyadi et al, (2017) sebanyak enam
pernyataan dan variabel repurchase
intention diadopsi dari Ekaprana et al,
(2020) sebanyak delapan pernyataan.

Menurut Amin et al (2023),
populasi dapat diartikan sebagai semua
elemen yang termasuk dalam penelitian,
meliputi objek dan subjek yang memiliki
ciri-ciri  dan karakteristik  khusus.
Populasi pada penelitian ini terdiri dari
pengguna sosial media Instagram.
Metode pengambilan sampel yang
digunakan yaitu non probability sampling
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dengan penarikan datanya
menggunakan  purposive  sampling.
Menurut Sugiyono (2014), purposive
sampling merupakan teknik
pengambilan  sampel  berdasarkan
kriteria atau pertimbangan secara

spesifik. Kriteria yang digunakan pada
penelitian ini adalah pernah melihat
iklan Kopi Kenangan di Instagram,
pernah membeli Kopi Kenangan,
berdomisili di JABODETABEK, dan
dengan batasan usia 18 - 45 tahun.
Jumlah sampel yang diperlukan untuk
penelitian ini adalah lima kali dari jumlah
pernyataan dalam kuesioner (Hair et al,
2019) yaitu (24 x 5) 120 responden.
Metode analisis yang digunakan
pada penelitian ini yaitu analisis jalur
(path analysis) untuk menguji hubungan
langsung dan tidak langsung antara
variabel satu dengan variabel lain. Data
yang telah diperoleh harus dilakukan uji
validitas dan reliabilitas terlebih dahulu.
Menurut Amanda et al (2019), uji
validitas adalah sebuah indeks yang
menunjukkan bahwa alat ukur tersebut
benar-benar mengukur apa yang
seharusnya diukur. Semakin tinggi
validitas instrumen, semakin akurat alat
tersebut dalam mengukur suatu data.
Untuk mengukur validitas instrument,
digunakan dua tahap pengujian yaitu uji
validitas konvergen dan diskriminan.
Validitas konvergen dikatakan valid
apabila memiliki nilai loading factor >
0.7, tetapi apabila nilai loading 0.6 - 0.7
instrumen tersebut masih dapat diterima
(Hair etal., 2019). Lalu untuk uji validitas
diskriminan menggunakan pedoman
nilai Fornell-Larcker criterion dimana
akar AVE harus memiliki nilai lebih tinggi
dari korelasi antar variabel (Hair et al,
2019). Uji reliabilitas pada instrumen
penelitian bertujuan untuk mengetahui
apakah kuesioner yang digunakan dalam
pengumpulan data sudah dapat dianggap
reliabel atau tidak. Dalam penelitian ini,
uji reliabilitas dilakukan dengan analisis
Cronbach’s Alpha. Jika suatu variabel
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menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha >
0.60, maka dapat disimpulkan bahwa
variabel tersebut reliabel atau konsisten
dalam  pengukurannya (Dewi &
Sudaryanto, 2020). Setelah instrumen
dinyatakan valid dan reliabel, dilakukan
uji inner model untuk mengukur
hubungan antar variabel yang diteliti.
Pengukurannya menggunakan Path
Coefficient, R-square, dan Significant
Indirect Effect. Nilai path coefficient dapat
digunakan sebagai acuan  untuk
memahami besaran pengaruh parsial,
yang berkisar antara -1 hingga 1. Jika
menunjukan  angka positif maka
hubungan variabel eksogen terhadap
variabel endogen searah, begitupun
sebaliknya (Hair et al, 2019). Kriteria
untuk mengukur R-square menurut Hair
et al. (2019), apabila menunjukan angka
0.75 dapat dikatakan kuat, angka 0.50
sedang, dan angka 0.25 lemah. Sebuah
variabel dapat dianggap memiliki
hubungan yang signifikan (Significant
Indirect Effect) nilai statistik T-nya lebih
besar dari 1,96 (Yuwono & Wiwi, 2021).

Hasil

Berdasarkan hasil pengumpulan
data dari 120 responden, dapat ditarik
kesimpulan bahwa sebagian besar
responden berjenis kelamin perempuan
73,33% dan 26,67% berjenis kelamin
laki-laki. Domisili responden paling
banyak adalah di Jakarta 77,50% atau 93
orang, dengan mayoritas responden
berusia 18-26 tahun yaitu sebanyak
73,33% atau 88 orang. Sebanyak 72
orang responden atau 60% bekerja

sebagai karyawan dan Kkeseluruhan
responden memiliki sosial media
Instagram.

Uji Validitas

Validitas Konvergen

Outer Loading

Outer loading adalah koefisien
yang menunjukkan seberapa kuat
hubungan antara indikator (variabel
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yang dapat diukur) dengan kosntruk
laten. Suatu indikator dikatakan valid
apabila nilai outer loading menunjukkan
>(,7.Dapatdilihat pada Gambar 2 bahwa
semua indikator menunjukkan nilai >
0,7, maka disimpulkan bahwa seluruh
indikator valid dan mengukur apa yang
seharusnya diukur.

Gambar 2 Hasil Outer Loading Algorithm
Sumber : Data diolah menggunakan SmartPLS 4,
20

Validitas Diskriminan

Fornell-Larcker Criterion

Validitas  diksriminan  salah
satunya dapat dilakukan dengan melihat
hasil Fornell-Larcker suatu model.
Kriteria Fornell-Larcker diukur jika
variabel menunjukkan nilai yang lebih
tinggi dari variabel yang lain, maka dapat
dikatakan valid.

Tabel 1. Fornell-Larcker Criterion

mge | Ewom | dan | Frcine
Brand Image 0.822
E-wom 0.674 0.824
Iklan 0.681 0.814 0.840
Hemerohise 0.756 0.602 | 0.668 0.812

Sumber : Data diolah menggunakan SmartPLS 4,
2024

Untuk variabel brand image
memiliki nilai Fornell-Larcker sebesar
(0,822) lebih besar dari E-wom (0,674),
iklan (0,681), dan Repurchase Intention
(0,756). Variabel e-wom memiliki nilai
Fornell-Larcker (0,824), lebih besar dari
Iklan (0,814) dan Repurchase Intention
(0,602). Iklan memiliki nilai Fornell-
Larcker (0,840), lebih besar dari
Repurchase Intention (0,668). Dan
variabel Repurchase Intention memiliki
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nilai Fornell-Larcker (0,812). Hal ini

menunjukkan bahwa validitas
diskriminan keempat variabel telah
terpenuhi.
Uji Reliabilitas
Tabel 2. Uji Reliabilitas
Cronbach's Can!p 0:“:’8 Ave;rage
Inha reliability variance
ap (rho_a) | extracted (AVE)
Brand Image 0.903 0.915 0.676
E-wom 0.906 0.910 0.678
Iklan 0.916 0.919 0.705
Repurcacse 0.895 0.906 0.659
Intention

Sumber : Data diolah menggunakan SmartPLS 4,
2024

Hasil perhitungan pada tabel
menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s
Alpha dan nilai Composite Reliability
berada diatas 0,60 dan nilai Average
Variance Extracted (AVE) menunjukkan
nilai diatas 0,5. Dengan hasil ini, maka
keempat variabel dinyatakan reliabel
atau konsisten dalam pengukurannya.

R-Square

Tabel 3. R-Square

R-square

R-square adjusted

0.505
0.615

0.497
0.605

Brand Image
Repurchase I

Sumber : Data diolah menggunakan SmartPLS 4,
2024

Analisis berikutnya adalah uji
struktural yang dilakukan untuk
mendapatkan nilai R? dalam setiap
persamaan. Variabel Brand Image
dipengaruhi oleh variabel electronic
word of mouth dan iklan sebesar 0,497
atau sebesar 49,7% sebagaimana
ditunjukkan oleh Tabel.3. Sementara itu
sisanya sebesar 50,3% terpengaruh oleh
variabel lainnya diluar model yang
mempengaruhi brand image, seperti
kualitas atau mutu, dapat dipercaya,
manfaat, pelayanan, dan resiko. Lalu
untuk variabel Repurchase Intention
dipengaruhi oleh variabel electronic
word of mouth dan iklan sebesar 0,605
atau 60,5%, sedangkan sisanya sebesar
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39,5% terpengaruh oleh variabel lainnya
seperti kepercayaan terhadap produk,
kepuasan konsumen, kemudahan dalam
penggunaan, dan privasi yang
mempengaruhi repurchase intention.

Path Coefficient

Nilai path coefficient dapat
digunakan  sebagai acuan untuk
memahami besaran pengaruh parsial,
yang berkisar antara -1 hingga 1. Jika
menunjukan  angka positif maka
hubungan variabel eksogen terhadap

variabel endogen searah, begitupun
sebaliknya.
Tabel 4. Path Coefficient
Oriking Sample | Standard | T statistics P
caml mean | deviation | (|O/STDE oo
.\am(lz;)? (M) (STDEV) Vl) values
g:_‘;‘:;"z:;;’; "(::l")f Motk == 0354 | 0350 0.135 2616 | 0.009
Iklan -> Brand Image (H2) 0.392 0.394 0.138 2.841 0.005
Electronic Word of Mouth -> 56 54 5 i
Repurchase Intention (H3) -0.028 -0.018 0.123 0.225 0.822
::;l:)n -> Repurchase Intention | 5 0.298 0.124 2456 | 0.014
?’""d.l”"('ﬁ"sf Repiichase 0567 | 0565 0.076 7460 | 0.000
Sumber : Data diolah menggunakan SmartPLS 4,
2024

Hipotesis pertama menunjukkan
nilai yang positif dan signifikan, hal ini
ditandai dengan nilai original sample
(0,354) nilai T-Statistik (2,616 > 1,96)
dan nilai P-Values (0,009 < 0,05). Hal ini
berarti bahwa e-wom yang meningkat,
akan meningkatkan pula brand image
suatu  produk.  Hipotesis  kedua
menunjukkan nilai original sample
(0,392) nilai T-Statistik (2,841 > 1,96)
dan nilai P-Values (0,005 < 0,05). Dapat
diartikan bahwa iklan yang meningkat
akan berdampak pula pada peningkatan
brand image. Lalu untuk hipotesis ketiga
menunjukkan nilai original sample (-
0,028) nilai T-Statistik (0,225 < 1,96) dan
nilai P-Values (0,822 > 0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa arah hubungan
antara e-wom dengan repurchase
intention adalah berlawanan, sehingga
apabila ada peningkatan pada e-wom
maka tidak akan terjadi peningkatan
pada repurchase intention. Hipotesis
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keempat menunjukkan nilai original
sample (0,304) nilai T-Statistik (2,456 >
1,96) dan nilai P-Values (0,014 < 0,05),
yang berarti bahwa hubungan ini positif
dan signifikan. Dan hipotesis kelima
menunjukkan nilai original sample
(0,567) nilai T-Statistik (7,460 > 1,96)
dan nilai P-Values (0,000 < 0,05). Hal ini
berarti bahwa hubungan antara brand
image dan repurchase intention positif.

Tabel 5. Hasil Uji Path Coefficient

Hipotesi (L tads Kesimpula
ps Pernyataan Hipotesis tik Keterangan np
(>1,96)
Electronic word of mouth Data
H1 berpengaruh positif terhadap brand 2,616 mendukung | H1 Diterima
image H1
o Data
H2 Iklan berpengaruh positif terhadap 2841 el |15 Diiedins
brand image H
Electronic word of mouth Data tidak
H3 berpengaruh positif terhadap 0,225 mendukung H3 Ditolak
repurchase intention H3
i Data tidak
H4 Iklan berpengaruh positif terhadap 2,841 pendolimg | 14 Ditetima
repurchase intention b
H4
5 Data
HS Brand Image bupgn;_}aruh positif 7.460 mendukung | H5 Diterima
terhadap repurchase intention Hs

Sumber : Data diolah oleh pehﬁlis, 2024
Significant Indirect Effect

Tabel 6. Significant Indirect Effect

Orls ""”l Sasl Standard | T statistics 5
sample mea‘:l (:I:l) aepzdon)| RGOS TOEH] values
©) (STDEV) )
Electronic Word of
Mouth -> Repurchase ”
Tnicniton < Brand 0.201 0.198 0.083 2.430 0.015
Image (H6)
Iklan -> Repurchase
Intention ~ Brand 0.222 0.222 0.084 2.635 0.008
Image (H6,
Sumber : Data diolah menggunakan SmartPLS 4,

Hasil penelitian pada hipotesis
keenam menunjukkan nilai original
sample (0,201) nilai T-Statistik (2,430 >
1,96) dan nilai P-Values (0,015 < 0,05).
Hal ini berarti bahwa hubungan tidak
langsung antara e-wom terhadap
repurchase intention melalui brand image
positif atau searah. Dengan kata lain,
adanya hubungan antara e-wom dengan
repurchase intention akan positif bila
melalui brand image (full moderation)

Lalu, untuk hipotesis ketujuh
menunjukkan nilai original sample
(0,222) nilai T-Statistik (2,635 > 1,96)
dan nilai P-Values (0,008 < 0,05). Hasil ini
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menunjukkan bahwa terdapat hubungan
tidak langsung antara e-wom dengan
repurchase intention melalui brand image
sebagai  variabel mediasi. Dapat
dikatakan dengan adanya variabel brand
image sebagai variabel mediasi secara
langsung maupun tidak langsung, maka
variabel iklan mempengaruhi repurchase
intention (partial moderation).

Tabel 7. Hasil Uji Significant Indirect Effect

Hipotesi
s

T-Statis
Pernyataan Hipotesis tik
(>1,96)

Kesimpula

Keterangan =

z e memediasi antara Data tidak
H6 ele outh dan mendukung
repurchase 1 H6

H6 Diterima

Data
2,635 mendukung
H7

Brand image memediasi antara

5 H7 Diterima
iklan dan repurchase intention

Sumber : Data diolah oleh penulis, 2024

PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukan
bahwa hipotesis e-wom dan brand image
berpengaruh positif. Dapat diartikan
semakin baik Kopi Kenangan
memanfaatkan ulasan positif dari
konsumen, maka akan menguatkan citra
merek. Ulasan mengenai Kopi Kenangan
yang baik berdasarkan content yang
dihasilkan, dimana informasi mengenai
Kopi Kenangan yang disampaikan akurat
dan lengkap. Ulasan ini juga sering
dikaitkan dengan popularitas pendirinya
yaitu Edward Tirtanata, yang tidak hanya
dikenal sebagai pendiri Kopi Kenangan
tetapi juga sebagai figur yang telah
merubah budaya kopi di Indonesia.
Ketika Kopi Kenangan berkembang pesat
dan menjadi unicorn dalam waktu
singkat, keberhasilan ini semakin
memperkuat reputasi Edward sebagai
inovator di industri ini. Hal ini diperjelas
dengan identitas responden yang
didominasi oleh wusia 18-26 tahun,
dimana rentang usia ini adalah pengguna
aktif sosial media yang seringkali
menjadi platform utama untuk ulasan
produk seperti Kopi Kenangan. Mereka
mungkin lebih terpengaruh oleh ulasan
yang disajikan secara informatif dan
menarik secara visual, yang menekankan
popularitas Edward dan pencapaiannya.
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Ketika ulasan menyebutkan bahwa
Edward telah merubah budaya kopi di
Indonesia, hal ini tidak hanya menarik
tetapi juga memotivasi kelompok usia ini
untuk mendukung merek yang memiliki
dampak sosial yang lebih besar. Hasil ini
sejalan dengan penelitian yang telah
dilakukan oleh (Dewi et al, 2022;
Kameswara & Respati, 2022; Suyoga &
Santika, 2018; Wedayanti & Ardani,
2020) bahwa e-wom yang positif dapat
membentuk citra merek produk yang
kuat.

Selanjutnya, hipotesis kedua
mengenai hubungan antara iklan dan
brand image juga memiliki pengaruh
yang positif. Dapat diartikan bahwa
semakin baik iklan Kopi Kenangan yang
ditayangkan, maka akan semakin
meningkat brand image. lklan Kopi
Kenangan yang baik berdasarkan pada
kemudahan pesan untuk dipahami oleh
penerimanya. Pesan iklan  Kopi
Kenangan yang relevan dapat secara
efektif dikaitkan dengan manfaat nyata
yang diperoleh konsumen dari produk
tersebut. Sebagai contoh dalam pesan
iklan “Rasakan kenangan manis di setiap
tegukan” ini memberikan kepuasan
emosional dan nostalgia yang
memperkaya pengalaman minum kopi
dengan rasa yang konsisten dan unik. Hal
ini  diperjelas  dengan  identitas
responden yang sebagian besar berjenis
kelamin perempuan dimana perempuan
lebih menghargai pesan iklan yang jelas
dan langsung. Ketika iklan Kopi
Kenangan menyampaikan = manfaat
produk dengan cara yang sederhana dan
mudah dimengerti, ini meningkatkan
daya tarik bagi perempuan yang sering
kali memiliki waktu terbatas untuk
menyerap informasi iklan yang rumit.
Hasil penelitian ini selaras dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh
(Nur & Rahmidani, 2020; Pertiwi &
Pradhanawati, 2020; Situmorang, 2018;
Tanoni, 2012) bahwa iklan yang menarik
dan positif dapat mempengaruhi citra
merek suatu produk.
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Hasil berikutnya tidak terdapat
pengaruh antara e-wom dan repurchase
intention. Dengan kata lain, intensitas e-
wom Kopi Kenangan di Instagram tidak
mempengaruhi frekuensi pembelian
konsumen. Intensitas yang dimaksud
adalah banyaknya ulasan yang ditulis
oleh pengguna Instagram mengenai Kopi
Kenangan. Hal ini diperjelas dengan
identitas responden yang didominasi
oleh karyawan yang mungkin tidak
memiliki banyak waktu untuk melihat
banyaknya ulasan yang disampaikan
mengenai Kopi Kenangan di Instagram.
Sehingga ulasan tersebut tidak menjadi
pertimbangan mereka dalam melakukan
pembelian kembali Kopi Kenangan di
masa mendatang. Hasil ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Lita & Auliya, 2019; Wijaya et al., 2024)
bahwa e-wom tidak berpengaruh
terhadap minat beli ulang konsumen.

Selanjutnya, terdapat pengaruh
yang positif antara iklan Kopi Kenangan
dengan repurchase intention. Dapat
diartikan bahwa semakin baik Kopi
Kenangan memanfaatkan Instagram
sebagai media promosi, maka minat
membeli kembali konsumen juga akan
meningkat. Iklan yang mampu menarik
perhatian konsumen, akan berdampak
pada peningkatan pada frekuensi
pembelian produk Kopi Kenangan. [klan
yang dirancang dengan baik dan visual
yang kuat memiliki kemampuan untuk
menarik  prehatian konsumen di
Instagram. Ketika iklan tersebut berhasil
menarik perhatian konsumen, maka

akan mendorong tindakan untuk
melakukan pembelian. Hal ini didukung
dengan identitas responden yang

didominasi oleh usia 18-26 tahun dan
berjenis kelamin perempuan dimana
mereka merasa terlibat dan tertarik
dengan konten yang ditampilkan,
sehingga mereka cenderung membeli
produk lebih sering. Penelitian
menunjukkan  bahwa iklan yang
dirancang dengan baik, akan
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memperkuat niat pembelian ulang
(Ghani & Irmawati, 2024; Hanisa &
Hardini, 2020; Praja, 2023).

Hasil selanjutnya menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh yang positif
antara brand image dengan repurchase
intention. Citra merek yang kuat akan
berdampak signifikan pada minat
konsumen untuk melakukan pembelian
ulang terhadap produk Kopi Kenangan.
Ketika konsumen merasakan manfaat-
manfaat produk secara Kkonsisten,
mereka cenderung membangun persepsi
positif tentang merek Kopi Kenangan.
Brand image yang kuat terbentuk dari
pengalaman konsumen yang positif dan
berulang. Konsumen yang merasa puas
dengan produk dan layanan cenderung
memandang Kopi Kenangan sebagai
merek yang dapat dipercaya dan relevan
dengan kebutuhan mereka. Kesetiaan
atau loyalitas terhadap produk adalah
hasil dari brand image yang kuat dan
positif. Kesetiaan ini berarti bahwa
konsumen akan terus memilih Kopi
Kenangan dibandingkan dengan merek
lain, bahkan ketika dihadapkan dengan
pilihan alternative. Hal ini didukung
dengan identitas responden yang
didominasi oleh wusia 18-26 tahun,
dimana kelompok usia ini sering kali
mencari merek yang tidak hanya
menawarkan produk berkualitas tetapi
juga merepresentasikan nilai-nilai yang
mereka anggap penting. Penelitian lain
menyatakan bahwa terdapat hubungan
yang positif antara brand image dengan
repurchase intention (Nurfitriana &
Iriani, 2018; Sandy & Aquinia, 2022;
Saputra et al,, 2021).

Hasil indirect effect
menunjukkan bahwa adanya pengaruh
positif brand image dalam memediasi
hubungan e-wom dengan repurchase
intention. Artinya, semakin baik e-wom
pada Kopi Kenangan maka akan
memperkuat citra merek dan
menimbulkan minat untuk melakukan
pembelian ulang. Ulasan Kopi Kenangan
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yang jelas dan akurat berfungsi sebagai
fondasi yang kuat untuk membangun dan
memperkuat brand image. Manfaat
produk yang dirasakan konsumen
semakin memperkuat brand image inij,
yang kemudian mengarah pada
kesetiaan konsumen terhadap Kopi
Kenangan. Dengan demikian, e-wom
yang positif dan kredibel
dikombinasikan dengan produk Kopi
Kenangan yang memberikan manfaat
nyata akan menciptakan kesetiaan
konsumen  untuk  memilih  Kopi
Kenangan disbanding merek lain. Hal ini
didukung dengan identitas seluruh
responden yang memiliki sosial media
Instagram, karena Instagram diakui
sebagai  platform  penting dalam
mempertahankan dan memperluas basis
konsumen yang loyal bagi Kopi
Kenangan. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh
(Delviana et al, 2023; Halistianti &
Nurmansyah, 2024) bahwa e-wom yang
positif akan memberikan dampak baik
terhadap citra merek produk tersebut,
dan pada akhirnya akan meningkatkan
niat konsumen untuk melakukan
pembelian ulang.

Hasil indirect effect selanjutnya
yaitu terdapat pengaruh positif brand
image dalam memediasi hubungan iklan
dengan repurchase intention. Semakin
baik iklan Kopi Kenangan, maka akan
semakin kuat citra merek dan
meningkatkan niat pembelian ulang.
Pembuatan iklan yang ditempatkan pada
media yang tepat dan sesuai dengan gaya
hidup konsumen dapat memperkuat
brand image Kopi Kenangan sebagai
merek yang relevan dan mendukung
kehidupan sehari-hari konsumen. Ketika
konsumen merasa bahwa produk Kopi
Kenangan sesuai dengan gaya hidup
mereka, mereka tidak hanya membentuk
citra merek yang positif tetapi juga akan
merekomendasikan produk Kopi
Kenangan kepada orang lain. Ini
menunjukkan bahwa strategi iklan yang
efektif dapat mengubah konsumen
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menjadi loyal dan memperkuat posisi
Kopi Kenangan di pasar. Melalui iklan
yang konsisten dan menarik, Kopi
Kenangan dapat memperkuat posisinya
di pasar dan membangun basis
pelanggan yang berkelanjutan (Aji,
2018).
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