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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of e-promotion on repurchase intention, the effect of e-
service quality on repurchase intention, e-word of mouth on repurchase intention, e-promotion
on e-word of mouth, e-service quality on e-word of mouth. mouth, e-promotion of repurchase
intention through e-word of mouth, e-service quality of repurchase intention through e-word
of mouth, to Kopi Kenangan consumers in DKI Jakarta. The data collection method used is a
survey method using a questionnaire instrument. The research sample collected was 255
respondents who are Kopi Kenangan consumers and have made purchases through the Kopi
Kenangan application at least twice in the last six months. The software used in this research
is SPSS and SEM (Structural Equation Model) from LISREL. The results of hypothesis testing
indicate that there is a positive and significant relationship on all hypotheses.
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ABSTRAK

Pada studi kali ini memiliki tujuan untuk mencari pengaruh e-promotion ke repurchase
intention, pengaruh e-service quality ke repurchase intention, e-word of mouth terhadap
repurchase intention, e-promotion ke e-word of mouth, e-service quality ke e-word of mouth,
e-promotion terhadap repurchase intention melalui e-word of mouth, e-service quality ke
repurchase intention melalui e-word of mouth, pada konsumen Kopi Kenangan di DK Jakarta.
Cara yang digunakan untuk mencari data yang digunakan adalah survey dengan memakai
instrument formulir. Sampel penelitian yang dikumpulkan berjumlah 255 responden yang
merupakan konsumen Kopi Kenangan dan pernah melakukan pembelian melalui aplikasi Kopi
Kenangan minimal dua kali. Software yang dipakai pada studi kali ini yaitu SPSS dan SEM
(Structural Equation Model) dari LISREL. Hasil uji hipotesis dikethaui bahwa adanya
pengaruh yang baik dan signifikan untuk semua hipotesis.

Kata kunci: E-promotion, E-service quality, E-word of mouth, Repurchase intention

PENDAHULUAN

Bersamaan dengan meningkatnya persaingan bisnis di era digitalisasi saat ini, kegiatan
pemasaran menjadi aktivitas yang dilakukan dengan tujuan untuk memengaruhi pembali atau
pembali potensial untuk memiliki niat membeli produk yang ditawarkan. Perusahaan juga
harus bisa menyesuaikan permintaan konsumen dengan mengetahui selera konsumen apakah
sudah sesuai dengan produk yang ditawarkan. Semakin ketatnya persaingan juga membuat
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perusahaan harus memiliki hal yang berberda dari pesaingnya untuk dapat bersaing serta dapat
mempertahankan pelanggan yang sudah ada.

Salah satu bahan minuman yang banyak disukai adalah Kopi, baik di Indonesia maupun
di Dunia. Pecinta kopi di Indonesia semakin banyak, hal ini juga membuat bisnis minuman
kopi yang semakin berkembang. Menurut International Coffee Organization (ICO), konsumsi
kopi domestik Indonesia pada periode 2018-2019 mencapai 50,97% dari produksinya. Angkat
tersebut merupakan yang paling banyak jika dilihat dari negara penghasil kopi yang lain seperti
Brazil, Vietnam, dan Kolombia (Annur, 2020). Penjualan minuman berbahan kopi sekarang
merupakan salah satu bidang yang sedang marak dilakukan banyak orang. Kopi Kenangan
adalah Coffee Shop yang banyak diminati di Indonesia. Tidak hanya di Indonesia, saat ini Kopi
Kenangan sedang berencana melakukan ekspansi ke luar Indonesia. Kopi Kenangan juga
menjadi brand Food & Beverages Unicorn pertama di Asia Tenggara dengan berhasil
mendapatkan US$ 96 juta atau Rp 1,37 triliun (asumsi kurs Rp 14.300/US$) dari putaran
keuangan seri C. Pendanaan membuat perusahaan saat ini memiliki nilai lebih dari US$ 1 miliar
(Wareza, 2021). Kopi Kenangan juga menjadi salah satu brand kopi lokal yang memanfaatkan
perkembangan tekonologi dengan menyediakan aplikasi Kopi Kenangan untuk pelanggan setia
Kopi Kenangan. Aplikasi tersebut dapat digunakan untuk mengetahui update terbaru seputar
Kopi Kenangan baik itu menu baru, potongan harga, dan produk lainnya dari Kopi Kenangan
seperti merchandise atau roti. Selain itu, aplikasi kopi kenangan juga dapat digunakan untuk
memesan kopi dari rumah sehingga konsumen tidak perlu lagi keluar rumah untuk menikmati
Kopi kenangan.

Tabel 1. Ulasan Negatif pada Aplikasi Kopi Kenangan

Nama Konsumen  Tanggal Ulasan
David 01/08/22 Kode promo yang di aplikasi kenapa tidak bisa di pakai? Padahal
sudah sesuai syarat dan ketentuan.

Kenapa Kopi Kenangan aplikasinya jadi jelek banget sekarang
Welly 25/07/22 ga pernah bisa dapat loyalty cashback walau tanpa menggunakan
point sedikitpun mending langsung beli ke sana.

Banyak ngasih voucher, tapi S&K belibet dan gak dijelasin
Haezer 25/07/22 detailnya. Dulu nambah topping biar harga sesuai dengan min.
pembelian, sekarang topping gak bisa jadi syarat dapet diskon.

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2022)

Pada bisnis minuman kopi, Melakukan promosi dalam bentuk potongan harga menjadi
cara yang dapat dipakai untuk meningkatkan keinginan pelanggan dengan membuat konsumen
tertarik dengan potongan harga yang ditawarkan. Promosi merupakan alat komunikasi yang
dapat digunakan untuk menjelaskan dan meyakinkan calon pembeli terhadap barang dan jasa
yang bertujuan memperoleh perhatian, menginformasikan, mengingatkan dan meyakinkan
calon pembeli (Irawan, 2020). Selain itu, perusahaan juga bisa melakukan promosi dalam
bentuk komunikasi antar perusahaan dengan pelanggan dengan tujuan untuk memengaruhi
konsumen dalam kegiatan jual beli sesuai dengan keinginan dan permintaan pembeli. Promosi
merupakan alat komunikasi yang menjelaskan dengan tujuan meyakinkan calon pembeli
terhadap barang atau jasa yang ditawarkan (Istanti, 2019).

Tabel 2. Ulasan Negatif pada Aplikasi Kopi Kenangan

Nama Konsumen  Tanggal Ulasan
Zulkarnain 21/08/22 Hari ini order via apllk_as! |_str| saya, saya pesan di counter utan
kayu, saya pesan 3 tapi dibilang 2 sama kasir, mengecewakan.
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Nama Konsumen  Tanggal Ulasan
Pelayanannya tidak ramah. Saya pesan app supaya bisa langsung
Snow blue 12/04/22  diambil eh malah harus nunggu karena orderan belum dibuat.

Padahal di app sudah jelas orderan sudah bisa di pick up.
Pelayanannya kasih info tidak jelas, sering beli dan gunakan
aplikasi ini, ternyata ditipu tidak dapat cashback sama sekali
padahal sering beli dan baru kali ini sangat kecewa sekali tidak
ada solusi apapun.

Kevin 16/08/21

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2022)

Berdasarkan Tabel 2, dapat diketahui ada beberapa ulasan negatif terkait kualitas
pelayanan pada aplikasi Kopi Kenangan. Menyediakan layanan yang berkualitas juga menjadi
cara penentu untuk menarik konsumen. Ketika perusahaan menyediakan pelayanan yang baik
dapat membuat konsumen merasa puas ketika menggunakan produk dari perusahaan tersebut,
yang mana akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian kembali konsumen. “Kualitas
pelayanan (service quality) merupakan upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen
sesuai dengan harapan konsumen untuk meningkatkan kepuasan konsumen” (Wijaya &
Bernardo, 2022:3). Ibrahim & Thawil (2019:177) “menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan
merupakan rangkaian bentuk istimewa dari suatu produksi atau pelayanan yang dapat
memberikan kemampuan dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan masyarakat”. Hal ini
juga sejalan dengan (Wijaya & Bernardo, 2022) bahwa dalam menjaga hubungan dengan
konsumen, produsen tidak hanya mengandalkan kualitas produk tetapi juga memberikan
kualitas layanan terbaik untuk kepuasan akumulatif yang pada akhirnya memenuhi harapan
pelanggan.

Pembeli atau calon pembeli juga selalu mempertimbangkan informasi berupa komentar
atau pengalaman yang dimiliki oleh orang yang sudah pernah memakai produk yang ingin
mereka beli. Dengan anggapan bahwa, apabila produk yang mereka ingin beli memiliki
komentar yang cenderung positif mereka akan menganggap bahwa produk tersebut layak untuk
dibeli. Dan sebaliknya apabila komentar yang diberikan terhadap produk tersebut cenderung
kearah negatif maka mereka akan cenderung untuk memikirkan kembali apakah ingin membeli
produk tersebut atau produk lain saja. “Electronic word of mouth (E-WoM) adalah komunikasi
antara konsumen tentang suatu produk, jasa atau perusahaan yang sumbernya bebas dari
pengaruh iklan yang dalam prosesnya konsumen diperbolehkan untuk berbagi informasi dan
pendapat yang dapat mengarahkan konsumen lain secara langsung atau menjauhkan konsumen
dari suatu produk, merek dan layanan tertentu” (Heryana & Kerti Yasa, 2020:11). Ulasan pada
aplikasi Kopi Kenangan mencapai angka 85rb ulasan, dan memiliki rating keseluruhan yaitu
sebesar 4,9 dari 5,0. Namun dari rating 4,9 tersebut masih banyak ulasan-ulasan negatif dari
pelanggan Kopi kenangan, pada periode 2022 ini terdapat kurang lebih 100 ulasan negatif pada
ulasan aplikasi Kopi Kenangan. Hal ini tentunya akan menjadi pertimbangan bagi calon
pembeli ataupun pembeli yang ingin melakukan pembelian ulang produk Kopi Kenangan.

Wangsa et al. (2022:181) “menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan antara e-promotion dengan repurchase intention”. Saodin (2021:22) “menyatakan
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara e-service quality dan e-word of mouth terhadap
repurchase intention”. Suhaily & Soelasih (2018:11) “menyatakan bahwa terdapat pengaruh
yang positif antara e-service quality terhadap repurchase intention”. Namun, pada penelitian
Subagio & Hastari (2021:20) “terdapat pengaruh tidak signifikan antara e-promotion terhadap
purchase intention”. Pada penelitian Romadhan et al. (2019:161) “terdapat pengaruh yang
tidak signifikan antara e-service quality terhadap loyalitas konsumen”.
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TINJAUAN LITERATUR
Repurchase Intention

Repurchase intention dapat didefinisikan sebagai “niat konsumen untuk mau
melakukan pembelian kembali produk atau jasa dari suatu perusahaan” (Bernarto et al.,
2019:594). Repurchase intention akan menarik konsumen karena konsumen tersebut telah
mendapatkan pengalaman yang baik terhadap suatu produk atau jasa secara berulang (Subawa
et al., 2020). Menurut Pane et al. (2020:15) “Salah satu dampak membeli suatu produk atau
jasa adalah repurchase yaitu pembelian kembali. Sedangkan repurchase intention adalah
intensi untuk melakukan pembelian kembali terhadap suatu produk atau jasa sebanyak dua kali
atau lebih, baik terhadap produk yang sama ataupun yang berbeda. repurchase intention
memiliki dua karakteristik yaitu intention (intensi) dan behavior (perilaku)”.

E-Promotion

“Promosi merupakan salah satu komponen utama dari kegiatan pemasaran yang
memberitahukan kepada konsumen bahwa perusahaan mengeluarkan produk baru yang dapat
menarik konsumen untuk melakukan kegiatan pembelian” (Duan et al., 2019:131). Menurut
Irawan (2020:37) “promosi merupakan komunikasi yang memberikan penjelasan untuk
meyakinkan calon konsumen mengenai produk dan jasa yang ditawarkan dengan tujuan untuk
memeroleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan meyakinkan calon konsumen”. Sehingga
dapat ditarik kesimpulan bahwa e-promotion adalah salah satu bentuk kegiatan pemasaran oleh
pelaku usaha dengan memperkenalkan produk atau jasa mereka melalui jaringan internet.

E-Service Quality

“Service quality merupakan salah satu bentuk upaya perusahaan dalam memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen dan ketepatan penyampaiannya dalam menyeimbangkan
harapan konsumen” (lbrahim & Thawil, 2019:177). “E-service quality adalah salah satu
variabel penentu atau utama dalam menentukan kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan yang
baik akan menghasilkan kepuasan konsumen yang tinggi. Sementara itu, ketidakpuasan
konsumen bisa menjadi alasan konsumen untuk berhenti membeli atau pindah ke merk lain
(Wijaya & Bernardo, 2022:3)”. Menurut Santoso dan Aprianingsih (2017:33) “kualitas
pelayanan merupakan faktor utama untuk mengembangkan keunggulan kompetitif dalam
bisnis. Kualitas pelayanan adalah salah satu elemen paling penting untuk menjaga hubungan
jangka panjang dengan konsumen, membangun loyalitas konsumen, dan mendorong minat
pembelian kembali”.

E-Word of Mouth

“E-word of mouth adalah pandangan tentang suatu informasi dari mulut ke mulut yang
tertanam dipikiran konsumen dan bekerja sebagai penyambung informasi yang memengaruhi
persepsi konsumen tentang suatu produk/jasa” (Saodin, 2021:23). Heryana dan Kerti Yasa
(2020:10) “e-WoM adalah cara paling populer untuk mengetahui lebih lanjut tentang penilaian
suatu produk/jasa, yang berfungsi dalam mempengaruhi evaluasi konsumen terhadap suatu
produk/jasa”. Heryana dan Kerti Yasa (2020:11) “electronic word of mouth (e-WoM) adalah
komunikasi antara konsumen tentang suatu produk, jasa atau perusahaan yang sumbernya tidak
dari pengaruh iklan yang dalam prosesnya konsumen diperbolehkan untuk berbagi informasi
dan pendapat yang dapat mengarahkan konsumen lain secara langsung atau menjauhkan
konsumen dari suatu produk, merk dan layanan tertentu”.

E-Promotion dan Repurchase Intention

Promosi potongan harga secara signifikan memengaruhi cara berpikir konsumen saat
berbelanja dan akan berdampak ke repurchase intention konsumen suatu produk atau jasa (Lee
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& Charles, 2021). Berdasarkan penelitian sebelumnya yang meneliti mengenai hubungan
pengaruh promosi online ke repurchase intention, yaitu Lee dan Charles (2021:8) dan Fikri
dan Lisdayanti (2020:83) yang menyatakan “e-promotion memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap repurchase intention”. Berdasarkan penelitian terdahulu, hipotesis yang
terbentuk adalah:

H1: “E-promotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention”.

E-Service Quality dan Repurchase Intention

Suhaily dan Soelasih (2018:11) “menyatakan bahwa terdapat pengaruh dari service
quality terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan dapat membuat frekuensi
penggunaan suatu produk atau jasa menjadi meningkat, melalui rekomendasi yang mereka
berikan satu sama lain dan melakukan repeated purchase”. Berdasarkan penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh lvastya dan Fanani (2020:8) dan Suhaily dan Soelasih (2018:16) “yang
meneliti tentang pengaruh service quality terhadap repurchase intention. Dari hasil penelitian
tersebut dinyatakan bahwa service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
repurchase intention”. Maka, berdasarkan penelitian para ahli sebelumnya, hipotesis yang
terbentuk adalah:
H2: “E-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase
intention”.

E-Word of Mouth dan Repurchase Intention

Dengan perkembangan tekonologi, banyak konsumen yang memanfaatkan internet
guna mencari informasi perihal barang dan jasa yang terintegrasi dengan niat pembelian ulang
repurchase intention mereka. Maka dari itu, ulasan online konsumen tentang suatu produk atau
jasa dapat berpengaruh secara positif terhadap repurchase intention (Heryana & Kerti Yasa,
2020). Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah meneliti tentang pengaruh e-word of mouth
terhadap repurchase intention yaitu Heryana dan Kerti Yasa (2020:12) dan Prahiawan et al.
(2021:596) “yang menyatakan bahwa e-word of mouth berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap repurchase intention”. Berdasarkan penelitian tersebut, Maka hipotesis
yang terbentuk adalah:
H3: “E-word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase
intention”.

E-Promotion dan E-Word of Mouth

“Promosi melalui media sosial yang baik dan tepat merupakan inti dari terbentuknya e-
word of mouth sebuah produk atau jasa, sebab dengan hal ini perusahaan mendapatkan
perhatian dari konsumen dan membuat produk lebih diingat dan tersebar luas” (Sutyati,
2021:106). Berdasarkan penelitian terdahulu yang meneliti tentang pengaruh antara e-
promotion ke e-word of mouth yaitu Sutyati (2021) dan Savitri et al. (2016) menyatakan bahwa
“e-promotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-word of mouth. Maka
hipotesis yang terbentuk adalah:
H4: “E-promotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-word of mouth”.

E-Service Quality dan E-Word of Mouth

Service quality berpengaruh terhadap kegiatan E-word of mouth. Konsumen yang
merasakan kualitas pelayanan yang baik dan sesuai dengan ekspektasinya akan menyebarkan
informasi yang positif atas pengalamannya tersebut. Jadi, ketika konsumen merasa puas dengan
kualitas pelayanan yang diberikan, konsumen diharapkan untuk menyampaikan informasi
tersebut baik dalam ulasan yang positif atau merekomendasikan langsung ke masyarakat atau
institusi tertentu. (Prayogo & Kusumawardhani, 2016). Berdasarkan penelitian yang meneliti
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tentang pengaruh antara service quality terhadap e-word of mouth yaitu Prayogo dan
Kusumawardhani (2016) dan Wicaksono dan Darmo (2018) yang menyatakan bahwa service
quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-word of mouth. Maka hipotesis
yang terbentuk adalah:

H5: “E-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-word of mouth”.

Pengaruh E-Promotion terhadap Repurchase Intention melalui e-WoM

Wangsa et al. (2022) yang menyatakan bahwa e-word of mouth dapat memediasi
pengaruh dari promosi penjualan terhadap minat beli konsumen. Suatu produk atau merek yang
dipromosikan melalui media sosial dan dibantu dengan e-word of mouth yang positif maka
akan memiliki nilai yang signifikan terhadap repurchase intention. Penelitian yang meneliti
tentang pengaruh e-promotion terhadap repurchase intention melalui e-word of mouth yaitu
Subagio dan Hastari (2021) dan Wangsa et al. (2022) yang menyatakan bahwa e-word of mouth
dapat memediasi pengaruh dari e-promotion terhadap repurchase intention. Maka hipotesis
yang terbentuk adalah:
H6: “E-promotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention
melalui e-word of mouth”.

Pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention melalui e-WoM

Saodin (2021) yang menyatakan bahwa e-service quality terbukti berpengaruh
signifikan terhadap e-word of mouth. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa e-service
quality merupakan faktor penentu e-word of mouth pada pengguna jasa yang melakukan
reservasi secara online pada Hotel Bintang Tiga di Provinsi Lampung. Pada penelitian ini juga
ditemukan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap online
repurchase intention. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lestari dan Farida (2020)
Variabel service quality dan e-word of mouth terhadap repurchase intention berpengaruh
secara positif.
H7: “E-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention
melalui e-word of mouth”.

E-Promotion

(X1)

Repurchase
Intention

E-Service Quality

(X2)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2022)

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Metode atau cara yang dipakai pada studi ini merupakan metode kuantitatif. Menurut
Imron (2019) metode kuantitatif merupakan metode/cara penelitian berdasarkan data jelas dan
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data penelitiannya berbentuk angka yang nantinya akan dihitung memakai alat uji perhitungan
data.

Populasi dan Sampel

Populasi pada studi kaliini merupakan konsumen Kopi Kenangan yang sudah memakai
aplikasi Kopi Kenangan setidaknya 2 kali dalam 3 bulan terakhir untuk melakukan pembelian
Kopi Kenangan di DKI Jakarta. Metode pengambilan sampel yang dipakai pada studi ini
merupakan purposive sampling. Purposive sampling merupakan cara pemilihan sampel dengan
kriteria khusus (Sugiyono, 2017). Adapun Kriteria-kriteria untuk sampel yang digunakan pada
studi kaliini adalah: (1) Konsumen Kopi Kenangan di DKI Jakarta; (2) Ber-usia 17 tahun ke
atas; (3) Pernah menggunakan aplikasi Kopi Kenangan setidaknya dua kali dalam 3 bulan
belakangan ini. Total sampel yang ditetapkan pada studi kaliini adalah sebesar 200 orang yang
memenuhi Kriteria tersebut.

Teknik Pengambilan Data dan Skala Pengukuran

Pada studi ini memiliki 4 variabel, berikut adalah variabel e-promotion, e-service
quality adalah variabel bebas. Variabel e-word of mouth dan repurchase intention adalah
variabel terikat. Serta variabel e-word of mouth juga merupakan variabel intervening. Teknik
pengumpulan data pada studi ini adalah memakai data primer. Data didapat oleh peneliti
setelah membagikan formulir dengan daring ke 200 orang. Dalam kuesioner pada penelitian
ini, skala pengukuran yang dipakai merupakan skala likert yang menggunakan pembagian 5
poin. Penelitian kaliini memakai teknik pengumpulan data dengan cara memberikan formulir
berupa Google form yang dibagikan dengan media sosial. Pada studi kaliini dilaksanakan di
DKI Jakarta yang merupakan daerah dengan cabang Kopi Kenangan terbanyak se-Indonesia,
pada bulan Oktober 2022.

Tabel 3. Skala Likert

Kriteria Jawaban Skor
Sangat Tidak Setuju (STS)
Tidak Setuju (TS)
Agak Setuju (AS)
Setuju (S)

Sangat Setuju (SS)

gk~ wnN -

Sumber:Sugiyono (2017)

Teknik Analisis Data
Cara analisis data yang dipakai pada studi ini dengan memakai SEM yang
dioperasikan menggunakan aplikasi SPSS versi 25 dan LISREL 8.8.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Data

Pada jenis kelamin, Tabel 4 menunjukkan bahwa perempuan adalah jawaban responden
yang paling banyak mengisi, terdapat sebanyak 190 orang atau sebesar 74,5%.

Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Perempuan 190 74,5%
Laki-laki 65 25,5%
Total 255 100%

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2022)
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Pada usia, Tabel 5 menunjukkan bahwa responden dengan rentang usia 17 — 22 tahun
adalah jawaban responden yang paling banyak mengisi, terdapat sebanyak 190 orang atau
sebesar 74,5%.

Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persentase
17 — 22 tahun 190 74,5%
23 — 28 tahun 65 25,5%
29 — 35 tahun 2 0,8%
> 35 tahun 1 0,4%
Total 255 100%

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2022)

Berdasarkan domisili tempat tinggal, Tabel 6 menunjukkan bahwa responden yang
berdomisili di Jakarta Utara adalah jawaban responden yang paling banyak mengisi, terdapat
sebanyak 100 orang atau sebesar 39,2%.

Tabel 6. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Domisili Jumlah Persentase
Jakarta Utara 100 39,2%
Jakarta Timur 95 37,3%

Jakarta Selatan 29 11,4%
Jakarta Barat 16 6,3%
Jakarta Pusat 12 4,7%

Kepulauan Seribu 3 1,2%
Total 255 100%

Sumber: Diolah oleh Peneiti (2022)

Berdasarkan tingkat pendidikan akhir, Tabel 7 menunjukkan bahwa responden dengan
tingkat pendidikan akhir SMA/Sederajat adalah jawaban responden yang paling banyak
mengisi, terdapat sebanyak 133 orang atau sebesar 52,2%.

Tabel 7. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan Akhir

Tingkat Pendidikan Jumlah Persentase
SMA/Sederajat 133 52,2%
Diploma 28 11%
S1 91 35,7%
S2 3 1,2%
Total 255 100%

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2022)

Berdasarkan jumlah pendapatan, Tabel 8 menunjukkan bahwa responden dengan
jumlah pendapatan sebesar >Rp1.000.000 adalah jawaban responden yang paling banyak
mengisi, terdapat 106 orang atau sebesar 41,6%.

Tabel 8. Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pendapatan

Jumlah Pendapatan Jumlah Persentase
< Rp1.000.000 106 41,6%
Rp1.000.000 — Rp3.000.000 67 26,3%
Rp3.000.000 — Rp5.000.000 48 18,8%
Rp5.000.000 — Rp7.000.000 25 9,8%
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Jumlah Pendapatan Jumlah Persentase
Rp7.000.000 — Rp10.000.000 4 1,6%
> Rp10.000.000 5 2,0%
Total 255 100%

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2022)

Berdasarkan rata-rata transaksi pembelian, Tabel 9 menunjukkan bahwa responden
dengan rata-rata transaksi dalam satu kali pembelian sebesar Rp10.000 — Rp40.000 adalah
jawaban responden yang paling banyak mengisi, terdapat 152 orang atau sebesar 59,6%.

Tabel 9. Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Transaksi Pembelian

Rata-Rata Transaksi Jumlah Persentase
Rp10.000 — Rp40.000 152 59,6%
Rp.40.000 — Rp70.000 68 26,7%
Rp.70.000 — Rp100.000 24 9,4%
> Rp100.000 11 4,3%
Total 255 100%

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2022)
Uji Hipotesis
Jika nilai t-value > 1,96, dapat diketahui adanya pengaruh yang signifikan pada variabel

tersebut, kemudian jika hasilnya menunjukkan nilai yang positif maka pengaruh yang
dihasilkan searah. Dibawah ini merupakan hasil dari pengujian hipotesis pada studi kaliini.

Tabel 10. Model Persamaan Struktural

Standardized

Hipotesis Variabel Total Effect t-values  Interpretasi
H1 E-Promotion — Repurchase 0,37 2.71 Berpengaruh
Intention
H E-Service Quallty_—> Repurchase 0,28 2,07 Berpengaruh
Intention
E-Word of Mouth — Repurchase
H3 Intention 0,33 3,37 Berpengaruh
H4 E-Promotion — E-Word of Mouth 0,20 2,62 Berpengaruh
H5 E-Service Quality — E-Word of 0,20 3,90 Berpengaruh
Mouth
H6 E-Promotion — E-Word o_f Mouh 0,06 2,02 Berpengaruh
— Repurchase Intention
E-Service Quality — E-Word of
H7 Mouth — Repurchase Intention 0,07 2,50 Berpengaruh
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2022)
Pembahasan

Hipotesis satu: “Variabel e-promotion (X1) terhadap repurchase intention (),
memiliki nilai standardized total effects sebesar 0,37 dan nilai t-values sebesar 2,71 > 1,96”.
Maka dari itu, hipotesis pertama yaitu e-promotion berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap repurchase intention dapat diterima. Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian
terdahulu seperti Lee dan Charles (2021), Fikri dan Lisdayanti (2021) yang menyatakan bahwa
e-promotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
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Hipotesis dua: “Variabel e-service quality (X2) terhadap repurchase intention (),
memiliki nilai standardized total effects sebesar 0,28 dan nilai t-values 2,07 > 1,96”. Maka dari
itu, hipotesis kedua yaitu e-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
repurchase intention dapat diterima. Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian terdahulu
seperti Ivastya dan Fanani (2020), Suhaily dan Soelasih (2018) yang menyatakan bahwa e-
service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

Hipotesis tiga: “Variabel e-word of mouth (Z) terhadap repurchase intention (),
memiliki nilai standardized total effects sebesar 0,33 dan nilai t-values sebesar 3,37 > 1,96”.
Maka dari itu, hipotesis ketiga yaitu e-word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap repurchase intention dapat diterima. Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian
terdahulu seperti Heriyana dan Kerti Yasa (2020), Prahiawan et al. (2021) yang menyatakan
bahwa e-word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase
intention.

Hipotesis empat: “Variabel e-promotion (X1) terhadap e-word of mouth (Z), memiliki
nilai standardized total effects sebesar 0,20 dan nilai t-values sebesar 2,62 > 1,96”. Maka dari
itu, hipotesis keempat yaitu e-promotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-
word of mouth dapat diterima. Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian terdahulu seperti
Sutyati (2021), Savitri et al. (2016) yang menyatakan bahwa e-promotion berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap e-word of mouth.

Hipotesis lima: “Variabel e-service quality (X2) terhadap e-word of mouth (2),
memiliki nilai standardized total effects sebesar 0,20 dan nilai t-values sebesar 3,90 > 1,96”.
Maka dari itu, hipotesis kelima yaitu e-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap e-word of mouth dapat diterima. Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian
terdahulu seperti Prayogo dan Kusumawardhani (2016), Wicaksono dan Darmo (2018) yang
menyatakan bahwa e-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-word
of mouth.

Hipotesis enam: “Variabel e-promotion (X1) terhadap repurchase intention (YY) melalui
e-word of mouth (Z), memiliki nilai standardized total effects sebesar 0,06 dan nilai t-values
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sebesar 2,02 > 1,96”. Maka dari itu, hipotesis keenam yaitu e-promotion berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap repurchase intention melalui e-word of mouth dapat diterima.
Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian terdahulu seperti Subagio dan Hastari (2021) dan
Wangsa et al. (2022) yang menyatakan bahwa e-word of mouth dapat memediasi pengaruh dari
e-promotion terhadap repurchase intention.

Hipotesis tujuh: “Variabel e-service quality (X2) terhadap repurchase intention ()
melalui e-word of mouth (Z), memiliki nilai standardized total effects sebesar 0,07 dan nilai t-
values sebesar 2,50 > 1,96”. Maka dari itu, hipotesis ketujuh yaitu e-service quality
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention melalui e-word of
mouth dapat diterima. Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian terdahulu seperti oleh
Saodin (2021) yang menyatakan bahwa e-service quality terbukti berpengaruh signifikan
terhadap e-word of mouth. Dalam penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa e-service
quality merupakan faktor penentu e-word of mouth pada pengguna jasa yang melakukan
reservasi secara online pada Hotel Bintang Tiga di Provinsi Lampung. Pada penelitian ini juga
ditemukan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap online
repurchase intention.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Hipotesis pertama “e-promotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
repurchase intention” diterima. Hasil tersebut juga menunjukkan apabila semakin baik
promosi yang dilakukan, akan berdampak baik juga untuk niat beli ulang konsumen. Hipotesis
kedua yang berbunyi “e-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
repurchase intention” diterima. Hasil tersebut juga menunjukkan semakin baik kualitas
pelayanan yang diberikan, maka akan semakin tinggi niat beli ulang konsumen. Hipotesis
ketiga yang berbunyi “e-word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
repurchase intention” diterima. Hasil tersebut juga menunjukkan semakin baik ulasan yang
diberikan konsumen, akan berpengaruh baik juga ke niat beli ulang konsumen terhadap suatu
produk. Hipotesis keempat yang berbunyi “e-promotion berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap e-word of mouth” diterima. Hasil tersebut juga menunjukkan semakin baik
promosi yang dilakukan, maka akan berpengaruh baik ke ulasan konsumen. Hipotesis kelima
yang berbunyi “e-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-word of
mouth” diterima. Hasil tersebut juga menunjukkan semakin baik kualitas pelayanan yang
diberikan, maka akan semakin baik pula ulasan yang diberikan konsumen. Hipotesis keenam
yang berbunyi “e-promotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase
intention melalui e-word of mouth” diterima. Hasil uji tidak langsung pada hipotesis ini disebut
dengan partial intervening karena nilai standardized total effects untuk pengaruh langsung
lebih besar dibanding nilai standardized total effects pengaruh tidak langsung. Hipotesis
ketujuh yang berbunyi “e-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
repurchase intention melalui e-word of mouth” diterima. Hasil uji tidak langsung pada
hipotesis ini disebut dengan partial intervening karena nilai standardized total effects pengaruh
langsung lebih besar dibanding nilai standardized total effects pengaruh tidak langsung.

Saran

Pada variabel e-promotion terdapat indikator yang memeroleh respon negatif tertinggi
yang membahas tentang notifikasi pada aplikasi Kopi Kenangan. Hal ini membuktikan bahwa
notifikasi yang diberikan oleh Kopi Kenangan untuk menarik konsumen tidaklah efektif. Maka
dari itu, Kopi Kenangan harus berinovasi tentang bagaimana cara membuat notifikasi yang
diberikan dapat menarik konsumen untuk menekan tombol notifikasi dari aplikasi Kopi
kenangan.
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Pada variabel e-service quality terdapat indikator yang memeroleh respon negatif
tertinggi yang membahas tentang tampilan pada aplikasi Kopi Kenangan. Hal ini membuktikan
bahwa tampilan yang ada pada aplikasi Kopi Kenangan masih kurang menarik dan tampilan
yang ada tidak memudahkan konsumen dalam mengoperasikan aplikasi Kopi Kenangan. Maka
dari itu, Kopi Kenangan harus merubah tampilan pada aplikasi sehingga konsumen merasa
nyaman ketika melihat tampilan pada aplikasi Kopi Kenangan.

Variabel e-word of mouth memiliki indicator yang memeroleh respon negatif tertinggi
yang membahas tentang berbagi informasi seputar Kopi Kenangan secara online. Hal ini
membuktikan bahwa masih banyak konsumen yang enggan untuk berbagi pengalaman mereka
setelah menggunakan produk Kopi Kenangan. Maka dari itu, Kopi Kenangan diharapkan dapat
lebih sering mengajak konsumen mereka untuk berbagi pengalaman positif mereka setelah
menggunakan produk Kopi Kenangan baik ke teman, kerabat dan melalui media sosial mereka.

Pada variabel repurchase intention terdapat indikator yang memeroleh respon negatif
tertinggi yang membahas tentang membeli kembali produk Kopi Kenangan. Menunjukkan
bahwa masih banyak konsumen yang ragu atau mungkin tidak tertarik untuk terus
menggunakan produk Kopi Kenangan secara berkelanjutan. Maka dari itu, Kopi Kenangan
sebaiknya dapat meyakinkan konsumen untuk terus menggunakan produk dari Kopi Kenangan
dan melakukan inovasi produk yang baru dan unik untuk dapat menarik niat beli ulang
konsumen.
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