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MOTTO 

 “But perhaps you hate a thing and it is good for you, and 

perhaps you love a thing and it is bad for you. And Allah 

knows, while you know not” 

(Q.S Al-Baqarah :216) 

If you never bleed, you’re never gonna grow
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ABSTRAK 

Mlaku Coffee merupakan inovasi kopi dengan konsep mobile coffee yang 

menawarkan kemudahan akses, harga terjangkau, dan pelayanan cepat, sesuai 

dengan gaya hidup modern yang praktis. Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh 

perceived value dan E-WOM terhadap repurchase intention dengan consumer 

satisfaction  sebagai variabel mediasi. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. 

Alat analisis dalam penelitian ini menggunakan SmartPLS 4. Metode pengumpulan 

sampel yang digunakan yaitu non probability sampling menggunakan purposive 

sampling. Jumlah sampel yang terlibat dalam penelitian ini yaitu 100 sampel. 

Kuesioner penelitian didistribusikan melalui google form. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap consumer satisfaction, e-wom berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap consumer satisfaction, perceived value  berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention. e-wom berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention, consumer satisfaction berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention, consumer satisfaction mampu 

memediasi pengaruh perceived value terhadap repurchase intention, dan consumer 

satisfaction mampu memediasi pengaruh e-wom terhadap repurchase intention. 

Penelitian ini hanya terbatas pada kepuasan pembeli bukan pelanggan, serta 

jumlah sampel yang terbatas pada satu wilayah, sehingga hasil belum dapat 

digeneralisasikan secara luas. Implikasi penelitian menunjukkan bahwa pelaku 

usaha, khususnya di bidang mobile coffee, perlu meningkatkan nilai yang dirasakan 

konsumen dan mendorong penyebaran ulasan positif secara digital untuk 

memperkuat kepuasan pelanggan dan mendorong pembelian ulang. Strategi 

komunikasi yang menekankan pengalaman positif konsumen dapat memperkuat 

loyalitas dan keberlanjutan bisnis.  

Penelitian mendatang dapat menambahkan variabel lain yang dapat 

memengaruhi repurchase intention, seperti brand image, brand trust, atau loyalty 

program. Selain itu, penelitian selanjutnya diharapkan dengan semakin melebarnya 

bisnis Mlaku Coffee maka kepuasan pembeli bisa diubah menjadi kepuasan 

pelanggan. Kemudian, penelitian mendatang perlu menggunakan desain 

pengambilan sampel yang lebih beragam seperti metode random sampling.  

 

Kata Kunci: Perceived Value, E-WOM, Consumer Satisfaction, Repurchase                   

           Intention 
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ABSTRACT 

Mlaku Coffee is an innovation in the coffee industry that adopts the mobile 

coffee concept, offering easy access, affordable prices, and fast service—aligning 

with the modern, practical lifestyle. This study aims to examine the influence of 

perceived value and electronic word of mouth (E-WOM) on repurchase intention, 

with consumer satisfaction as a mediating variable. 

This research uses a quantitative approach, analyzed with SmartPLS 4. The 

sampling method employed is non probability sampling with purposive sampling 

technique. The total number of respondents involved in the study is 100, and data 

were collected through an online questionnaire distributed via Google Form. 

The results show that perceived value has a positive and significant effect 

on consumer satisfaction, E-WOM has a positive and significant effect on consumer 

satisfaction, perceived value positively and significantly affects repurchase 

intention, and E-WOM also has a positive and significant effect on repurchase 

intention. Furthermore, consumer satisfaction positively and significantly affects 

repurchase intention, and is able to mediate the effects of both perceived value and 

E-WOM on repurchase intention. 

This study is limited to consumer satisfaction, not customers, and the 

number of samples is limited to one region, so the results cannot be generalized 

widely. The implications of the study indicate that business actors, especially in the 

mobile coffee sector, need to increase the value perceived by consumers and 

encourage the spread of positive reviews digitally to strengthen customer 

satisfaction and encourage repeat purchases. Communication strategies that 

emphasize positive consumer experiences can strengthen loyalty and business 

sustainability.  

Future research can add other variables that can influence repurchase 

intention, such as brand image, brand trust, or loyalty programs. In addition, further 

research is expected that with the expansion of the Mlaku Coffee business, 

consumer satisfaction can be converted into customer satisfaction. Then, future 

research needs to use a more diverse sampling design such as the random sampling 

method. 

 

Keywords: Perceived Value, E-WOM, Consumer Satisfaction, Repurchase  

        Intention

mailto:cahya.nrr17@gmail.com


 

x 

 

PEDOMAN TRANSLITERASI BAHASA ARAB - INDONESIA 

  Transliterasi kata-kata yang dipakai dalam penelitian skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan bersama antara Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaan RI. Nomor: 158/1987 dan Nomor: 0543b/U/1987. 

1. Konsonan Tunggal 

 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

١ 
alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan 

 ب
ba’ b be 

 ت
ta’ t te 

 ث
ša š es (dengan titik di atas) 

 ج
jim j je 

 ح
ȟ h ha (dengan garis di bawah) 

 خ
kha’ kh ka dan ha 

 د
dal d de 

 ذ
źal ź ze (dengan titik di atas) 

 ر
ra’ r er 

 ز
zai z zet 

 س
sin s es 

 ش
syin sy es dan ye 

 ص
şad s es (dengan garis di bawah) 

 ض
d’ad d de (dengan garis di bawah) 

 ط
ţa t te (dengan garis di bawah) 

 ظ
ża z zet (dengan garis di bawah) 

 ع
’ ain ‘ koma terbalik di atas 

 غ
gain g ge 
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 ف
fa’ f ef 

 ق
qaf q qi 

 ك
kaf k ka 

 ل
lam l ‘el 

 م
mim m ‘em 

 ن
nun n ‘en 

 و
waw w w 

 ه
ha’ h ha 

 ء
hamzah ‘ apostrof 

 ي
ya’ y ye 

 

2. Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis rangkap. 

ع
 
 ditulis ‘iddah ة د

3. Ta’marbutah di akhir kata bila dimatikan ditulis h. 

 ditulis Jizyah جزية ditulis Hikmah حكمة

(Ketentuan ini tidak diperlakukan pada kata-kata Arab yang sudah terserap ke 

dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, salat dan sebagainya, kecuali bila 

dikehendaki lafal aslinya). 

1. Bila diikuti dengan kata sandang “al” serta bacaan ke dua itu terpisah, maka 

ditulis dengan h. 

 ’ditulis Karâmah al-auliyâ االولياء كرامة

2. Bila ta’ marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau 

dammah ditulis dengan t. 

 ditulis Zakât al-fitr لفطر ا زكة

4. Vokal Pendek 

 Fathah ditulis a ـَ

 Kasrah ditulis i ـِ

 Dammah ditulis u ـُ
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5. Vokal Panjang 

1. Fathah + alif ditulis a 

 ditulis Jâhiliyah هلية جا 

2. Fathah + ya’ mati ditulis a 

 ditulis Tansa تنسي 

3. Kasrah + ya’ mati ditulis i 

 ditulis Karîm يم كر 

4. Dammah + wawu 

mati 

ditulis u 

 ditulis Furûd ض و فر 

 

6. Vokal Rangkap 

1. Fathah + ya’ mati ditulis ai 

 ditulis bainakum بينكم 

2. Fathah + wawu mati ditulis au 

 ditulis qaul قول 

 

7. Vokal Pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan apostrof 

 ditulis a’antum أأنتم

 ditulis u’iddat أعدت

 

8. Kata Sandang alif + lam 

a. Bila diikuti huruf qomariyyah 

 ditulis al-qiyâs القياس

b. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan harus 

syamsiyyah yang mengikutinya, serta menggunakan huruf I (el)-nya. 

 ditulis As-samâ لسماءا

 

9. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat 

Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya. 

 ditulis Zawi al-furûd الفروض ذوئ
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Bisnis di sektor food and beverage (FnB) berbasis kopi semakin 

berkembang pesat di Indonesia, terutama di kalangan generasi muda seperti 

generasi milenial dan Generasi Z. Menurut (Tinambunan et al., 2020) telah 

terjadi perubahan citra dalam konsumsi kopi. Dahulu kopi identik dengan 

kebiasaan orang tua, namun kini telah menjadi rutinitas harian bahkan simbol 

gaya hidup bagi anak muda. (Amrihani & Ritonga, 2021) juga menyatakan 

bahwa budaya minum kopi saat ini bukan hanya bertujuan menghilangkan 

kantuk atau meningkatkan fokus, melainkan juga menjadi sarana untuk 

menunjukkan status sosial, identitas diri, dan menjalin interaksi sosial. 

 Perubahan gaya hidup masyarakat yang semakin modern telah 

memunculkan tren konsumsi kopi secara lebih praktis dan efisien. Aktivitas 

meminum kopi bukan hanya soal menikmati minuman itu sendiri, melainkan 

menjadi simbol identitas sosial, tren, dan interaksi sosial. Di tengah 

perkembangan ini, muncullah kopi keliling sebagai alternatif bagi generasi 

muda yang mengedepankan kemudahan dalam menjalani gaya hidupnya (April 

et al., 2024). Generasi muda kini menginginkan pengalaman minum kopi yang 

tidak hanya nikmat, tetapi juga mudah diakses, cepat disajikan, dan dapat 

dinikmati di mana saja. Salah satu inovasi yang muncul adalah konsep kopi 

keliling atau mobile coffee, yang menawarkan layanan kopi siap saji dengan 

sistem on-the-go. Berdasarkan teori on-the-go consumption (Jennifer Jabs, 

2006) mengungkapkan bahwa masyarakat modern semakin mengutamakan 

efisiensi waktu dalam aktivitas harian, termasuk dalam mengonsumsi minuman 

seperti kopi. Hal ini diperkuat oleh teori efisiensi waktu dan adaptasi budaya 

konsumsi (Thompson & Troester, 2002) yang menyebutkan bahwa makna suatu 

produk akan berubah seiring dengan nilai dan gaya hidup masyarakat.  

Perubahan pola konsumsi kopi yang semakin mengutamakan 

kepraktisan tercermin dari meningkatnya konsumsi produk kopi siap minum 

atau ready to drink (RTD). Produk ini menawarkan kemudahan bagi konsumen 

untuk menikmati kopi tanpa harus melalui proses penyeduhan yang rumit. Tren 

ini selaras dengan gaya hidup masyarakat urban yang serba cepat dan efisien 
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(Hardilla et al., 2021).  

Gambar 1. 1 

Data Statistik Volume Konsumsi Kopi RTD (Ready to Drink) 

                            Sumber: DataIndonesia.id, diakses pada Bulan Mei       

   Tahun 2025 

Berdasarkan gambar 1.1 diketahui bahwa tingkat volume penjualan kopi 

RTD mengalami rata-rata peningkatan dari tahun ke tahun. Pada 2019, 

penjualannya mencapai 249 juta liter, meskipun sempat menurun pada 2020 

akibat pandemi Covid-19. Namun, penjualan kembali meningkat pada 2021 

dengan total 218 juta liter dan tumbuh 3,2% menjadi 225 juta liter pada 2022. 

Adapun pada tahun 2023, volume konsumsi kopi RTD diproyeksikan mencapai 

234 juta liter, menunjukkan rata-rata pertumbuhan sekitar 6 hingga 7 juta liter 

per tahun.  

Data ini menegaskan bahwa konsumen Indonesia semakin menggemari 

produk kopi yang mudah diakses dan dikonsumsi secara fleksibel. Hal tersebut 

sejalan dengan laporan (GrandViewResearch, 2024) yang menyebutkan bahwa 

pasar kopi Indonesia diproyeksikan mencapai USD 25,911 juta pada tahun 

2030, dengan tingkat pertumbuhan tahunan (CAGR) sebesar 6,3%. 

Pertumbuhan ini didorong oleh meningkatnya minat konsumen terhadap kopi 

berkualitas, terutama dari generasi muda yang semakin menghargai keragaman 

produk dan kualitas layanan. 

Melihat potensi pasar yang terus meningkat, pelaku usaha kopi perlu 

melakukan inovasi, salah satunya dengan menghadirkan model bisnis kopi 



3 
 

 

keliling. Konsep ini menawarkan pengalaman minum kopi yang lebih praktis, 

terjangkau, dan fleksibel, karena memungkinkan konsumen menikmati kopi 

tanpa harus datang ke kedai tetap. Dengan menggunakan sepeda atau gerobak 

dorong, kedai kopi keliling dapat menjangkau berbagai titik strategis seperti 

taman, kampus, atau acara publik, serta menawarkan pengalaman interaksi yang 

lebih personal. Selain itu, dengan menggunakan kendaraan atau sarana 

distribusi yang dapat berpindah tempat, mobile coffee  juga menawarkan nuansa 

yang lebih personal dan dinamis, yang sangat menarik bagi konsumen urban 

yang mengutamakan kenyamanan dan keberagaman dalam pengalaman 

konsumsi mereka (Gopi & Samat, 2020).   

Salah satu usaha yang berhasil mengadopsi konsep ini adalah Mlaku 

Coffee di Kota Purwokerto. Berdiri pada tahun 2024, usaha kopi keliling ini 

hadir dengan coffee truck yang menyajikan berbagai varian minuman dengan 

harga terjangkau. Dengan tagline #ngopitanparibet, Mlaku Coffee menjadi 

solusi bagi konsumen yang menginginkan kopi enak, murah, dan praktis. Mlaku 

Coffee dipilih sebagai objek penelitian karena merepresentasikan model bisnis 

kopi keliling modern yang mengusung konsep penjualan berbasis mobilitas 

serta menjangkau konsumen secara langsung di ruang publik. Konsep ini dinilai 

sejalan dengan tren gaya hidup urban yang menuntut kemudahan akses, 

kecepatan layanan, dan fleksibilitas dalam konsumsi kopi harian (April, N., 

2024). 

Tabel 1. 1 

Daftar Menu Mlaku Coffee 

No Minuman Harga 

1 Coffee 

Kopi Gula Aren Rp 7.500 

Kopi Caramel Rp 10.000 

Kopi Hazelnut Rp 10.000 

Kopi Butterscotch Rp 10.000 

2 Non-Coffe 

Special Mango Milk Rp 9.000 

Special Choco Milk Rp 9.000 

Es Teh Jeruk Nipis Rp 3.000 

       Sumber: Akun Instagram resmi Mlaku Coffee (@mlakucoffeeofficial) 

Pada tabel 1.1 dapat dilihat beragam menu yang ditawarkan, mulai dari 

Kopi Gula Aren hingga Special Mango Milk dengan harga antara Rp 7.500 – 

Rp 10.000, mencerminkan upaya brand dalam menciptakan persepsi nilai yang 
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kuat. Strategi ini menjadikan Mlaku Coffee menarik bagi berbagai segmen 

konsumen, dari pelajar hingga pekerja. Namun demikian, tantangan selanjutnya 

adalah bagaimana mempertahankan minat beli ulang (repurchase intention) 

dalam jangka panjang di tengah persaingan pasar yang semakin ketat.  

Perceived value  sendiri dapat dipahami sebagai persepsi konsumen atau 

masyarakat tentang apakah suatu produk atau merek dapat memberikan 

sejumlah manfaat tambahan relatif dengan semua biaya yang dikeluarkan oleh 

konsumen. Perceived value berperan cukup penting terhadap kepercayaan dan 

niat membeli terhadap suatu produk, di mana orang atau konsumen merasa 

bahwa menggunakan atau membeli suatu produk dapat membawa beberapa 

manfaat atau nilai tambah bagi diri mereka sendiri sehingga mereka cenderung 

menaruh kepercayaan terhadap produk tersebut (Wibisono & Keni, 2023). 

Perceived value yang tinggi dapat mendorong terbentuknya kepuasan 

konsumen dan kepuasan ini yang menjadi faktor penting dalam memicu 

repurchase intention. Ketika konsumen merasa puas, maka mereka cenderung 

tidak hanya membeli, tetapi juga secara sukarela merekomendasikan kepada 

orang lain.  

Sejumlah penelitian yang menghasilkan kesimpulan berbeda seperti 

(Wiryana & Erdiansyah, 2020) menemukan bahwa perceived value dari 

pengguna e-commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention pada bisnis e-commerce. Hal ini berarti terdapat nilai 

positif yang dirasakan konsumen saat menggunakan e-commerce. 

Sedangkan pendapat berbeda, (Wibisono & Keni, 2023) menyimpulkan 

bahwa perceived value berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

repurchase intention.  

 Selain itu, promosi melalui electronic word of mouth (e-wom) menjadi 

faktor penting lainnya dalam memengaruhi keputusan konsumen. Electronic 

word of mouth (e-wom) berupa ulasan positif maupun negatif di media sosial 

maupun platform digital (Hennig-Thurau et al., 2004). Konsumen yang puas 

akan memberikan ulasan positif di media sosial yang akhirnya dapat 

meningkatkan tingkat pembelian ulang dari konsumen lainnya. Menurut 

(López & Parra, 2016) Internet saat ini sangat penting bagi pengguna untuk 

menyediakan berbagai informasi yang sekarang mudah diakses, dan sebagian 
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besar konsumen dapat berbagi pengalaman mereka melalui media online dan 

mempengaruhi pengguna lain melalui E-WOM. E-WOM positif juga dapat 

mempengaruhi calon konsumen dan mempengaruhi persepsi konsumen 

terhadap review produk atau produk yang direkomendasikan oleh konsumen 

lain (Lu et al., 2014).  

Sejumlah penelitian yang menghasilkan kesimpulan berbeda seperti 

(Nadya Ayu Apritama & Ihwan Susila, 2023)  menemukan bahwa E-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Sedangkan pendapat berbeda, (Oktavia & Indriyani, 2022) menyimpulkan 

bahwa E-WOM berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

repurchase intention. Oleh karena itu, penting untuk memahami apakah E-

WOM memang memengaruhi pembelian ulang atau jika ada faktor lain yang 

dapat memengaruhi hasil tersebut. 

Sejumlah faktor yang digunakan untuk meraih consumer satisfaction 

sehingga menimbulkan repurchase intention adalah nilai keseluruhan produk 

yang dirasakan oleh konsumen. Seorang konsumen sering melihat nilai tambah 

dari kinerja produk dan layanan yang diterima dari proses pembelian produk. 

Mengapa konsumen memilih suatu produk dapat dijawab dengan melihat 

besarnya nilai yang diberikan oleh produk tersebut. Konsumen umumnya 

mencari nilai terbesar yang ditawarkan oleh produk. Nilai yang diterima 

pelanggan dapat dihitung sebagai selisih antara nilai yang diberikan oleh 

perusahaan kepada pelanggan (nilai pelanggan) dan biaya yang harus 

dikeluarkan pelanggan untuk memperoleh produk tersebut (biaya pelanggan) 

(Lupiyoadi, 2014). 

Sejumlah penelitian yang menghasilkan kesimpulan berbeda seperti 

(Tan & Brahmana, 2019) menemukan bahwa kepuasan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Sedangkan pendapat berbeda, (Fausta et al., 2023) menyimpulkan bahwa 

consumer satisfaction berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

repurchase intention. Oleh karena itu, penting untuk memahami apakah 

kepuasan konsumen memang memengaruhi pembelian ulang atau jika ada 

faktor lain yang dapat memengaruhi hasil tersebut.  

Hingga saat ini, kajian akademik yang secara spesifik meneliti perilaku 
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konsumen terhadap usaha kopi keliling seperti Mlaku Coffee masih relatif 

terbatas. Dengan mempertimbangkan bahwa Mlaku Coffee merupakan bentuk 

usaha kopi keliling yang mengadopsi model penjualan berbasis mobilitas, 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan 

literatur di bidang pemasaran UMKM, khususnya yang mengusung pendekatan 

non-konvensional dalam menjangkau konsumen. Dengan demikian, diperlukan 

sebuah studi untuk menilai apakah ketiga faktor itu memengaruhi kepuasan 

konsumen sehingga meningkatkan pembelian ulang produk kopi Mlaku Coffee. 

Berdasarkan gambaran latar belakang masalah tersebut diatas, maka penulis 

melakukan penelitian dengan mengambil judul “Pengaruh Perceived Value 

dan E-WOM Terhadap Repurchase Intention Dengan Consumer 

Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi Pada Mlaku Coffee Purwokerto” . 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka peneliti dapat merumuskan 

masalah sebagai berikut: 

1. Apakah perceived value secara parsial berpengaruh terhadap consumer 

satisfaction pada konsumen Mlaku Coffee? 

2. Apakah E-WOM secara parsial berpengaruh terhadap consumer satisfaction 

pada konsumen Mlaku Coffee? 

3. Apakah perceived value secara parsial berpengaruh terhadap repurchase 

intention pada konsumen Mlaku Coffee? 

4. Apakah E-WOM secara parsial berpengaruh terhadap repurchase intention 

pada konsumen Mlaku Coffee? 

5. Apakah consumer secara parsial berpengaruh terhadap repurchase intention 

pada konsumen Mlaku Coffee? 

6. Apakah perceived value secara parsial berpengaruh terhadap repurchase 

intention dengan consumer satisfaction sebagai variabel Mediasi pada 

konsumen Mlaku Coffee? 

7. Apakah E-WOM secara parsial berpengaruh terhadap repurchase intention 

dengan consumer satisfaction sebagai variabel Mediasi pada konsumen 

Mlaku Coffee? 
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

a. Menganalisis pengaruh service perceived value secara parsial 

terhadap consumer satisfaction pada konsumen Mlaku Coffee. 

b. Menganalisis pengaruh E-WOM secara parsial terhadap consumer 

satisfaction pada konsumen Mlaku Coffee. 

c. Menganalisis pengaruh perceived value secara parsial terhadap 

repurchase intention pada konsumen Mlaku Coffee. 

d. Menganalisis pengaruh E-WOM secara parsial terhadap repurchase 

intention pada konsumen Mlaku Coffee. 

e. Menganalisis pengaruh consumer satisfaction secara parsial terhadap 

repurchase intention pada konsumen Mlaku Coffee.  

f. Menganalisis pengaruh perceived value secara parsial terhadap 

repurchase intention dengan consumer satisfaction Sebagai Variabel 

Mediasi pada konsumen Mlaku Coffee. 

g. Menganalisis pengaruh E-WOM secara parsial terhadap repurchase 

intention dengan consumer satisfaction Sebagai Variabel Mediasi pada 

konsumen Mlaku Coffee. 

2. Manfaat Penelitian 

1) Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian diharapkan dapat digunakan sebagai sumber 

rujukan dan wawasan tambahan terkait repurchase intention dan E-

WOM terhadap repurchase intention dengan consumer satisfaction 

sebagai variabel mediasi. 

2) Manfaat Praktis 

Adapun manfaat bagi peneliti sendiri yakni sebagai 

pengimplementasian ilmu manajamen pemasaran yang berkaitan 

dengan pengaruh repurchase intention dan E-WOM terhadap 

repurchase intention yang dimediasi oleh consumer satisfaction. 
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D. Sistematika Pembahasan 

Untuk memberikan gambaran singkat tentang penelitian, peneliti 

menuliskan perumusan penelitian dalam lima bab, yang terdiri dari tahap- 

tahap berikut: 

Bab I Pendahuluan 

Bagian ini menjelaskan latar belakang masalah,  

rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, serta 

sistematika pembahasan.  

Bab II Landasan teori 

Bagian ini menjelaskan mengenai landasan teori yang 

menjadi perumusan hipotesis dan analisis penelitian, 

kemudian diuraikan menjadi kerangka pemikiran 

penelitian. 

Bab III Metode Penelitian 

Bagian ini menjelaskan jenis penelitian, lokasi dan 

waktu, populasi dan sampel, variabel dan indikator 

penelitian, jenis dan sumber data, teknik pengumpulan 

data, dan teknik analisis data.  

Bab IV Hasil dan Pembahasan 

Bagian ini menjelaskan temuan-temuan penelitian 

beserta analisisnya. 

Bab V Penutup 

Bab ini berisi kesimpulan dan saran dari penelitian yang 

dilakukan. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Kajian Pustaka  

 Penelitian yang dilakukan oleh Novandy Yusanida Wiryana (2020) berjudul 

“Pengaruh E-Service Quality dan Perceived Value terhadap Repurchase Intention 

dengan Customer Satisfaction sebagai Variabel Mediasi pada Bisnis E-Commerce 

(Studi pada Konsumen E-Commerce di Jakarta Barat)” menunjukkan bahwa 

perceived value dan e-service quality berpengaruh terhadap repurchase intention 

dengan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi. Persamaan dengan penelitian 

lainnya terletak pada variabel perceived value, repurchase intention serta variabel 

mediasi kepuasan konsumen. Namun, perbedaan penelitian terletak pada lokasi dan 

waktu penelitian.  

 Penelitian yang dilakukan oleh Shahna Alisa Candra Dewi dkk (2022) berjudul 

“Pengaruh Perceived Value terhadap E-WOM Engagement dengan Sikap dan 

Kepuasan Konsumen sebagai Mediator Ketika Berbelanja melalui Shopee” 

menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh terhadap E-WOM engagement 

dengan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi. Persamaan dengan penelitian 

lainnya terletak pada variabel perceived value, dan variabel mediasi kepuasan 

konsumen. Namun, perbedaan penelitian terletak dari sisi objek penelitian yang 

diteliti.  

 Gek Nanda Putri Dana Asih dkk (2023) dalam penelitiannya yang berjudul 

“Consumer Satisfaction as a Mediating Variable of Influencer and Product Quality 

on Repurchase Interest in Tender Care Protecting Balm” menemukan bahwa 

influencer marketing dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang konsumen dengan consumer satisfaction menjadi mediator. 

Persamaan dengan penelitian lainnya terletak pada variabel minat beli ulang dan 

variabel mediasi consumer satisfaction. Perbedaan penelitian terletak pada variabel 

perceived value dan E-WOM, serta lokasi dan platform berbeda.  

 Sementara itu, penelitian oleh Hermawan Tan dkk (2019) dengan judul 

“Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction sebagai Variabel Intervening pada Shopee” menemukan bahwa 

perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Persamaan dengan penelitian lainnya terletak pada variabel repurchase intention. 
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Namun, penelitian ini berbeda dari segi lokasi dan waktu.  

 Nadya Ayu A dan Ihwan Susila (2023) dalam penelitiannya “Analisis Pengaruh 

Brand Image, Customer Service, dan E-WOM terhadap Repurchase Intention dengan 

Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi” menemukan bahwa E-WOM 

berpengaruh terhadap repurchase intention dan kepuasan pelanggan berperan sebagai 

variabel mediasi. Persamaan dengan penelitian lainnya terletak pada variabel E-

WOM, repurchase intention dan variabel kepuasan pelanggan sebagai variabel 

mediasi. Perbedaannya mencakup pada lokasi dan waktu penelitian. 

 Penelitian oleh Faried Fajar dkk (2022) yang berjudul “Pengaruh Reputation 

dan E-WOM terhadap Repurchase Intention Konsumen pada E-Commerce” 

menunjukkan bahwa reputation, trust, dan electronic word of mouth (E-WOM) 

berpengaruh terhadap repurchase intention konsumen. Persamaan dengan penelitian 

lainnya terletak pada penggunaan variabel E-WOM dan repurchase intention. Namun, 

penelitian ini berbeda dari sisi lokasi dan waktu pelaksanaan. 

 Selanjutnya, Prasetyo Hartanto dan Fransisca Laij (2020) melalui penelitiannya 

yang berjudul “Model E-WOM dan Perceived Value dalam Meningkatkan E-

Repurchase Intention dengan Mediasi E-Trust” menyimpulkan bahwa E-WOM dan 

perceived value berpengaruh terhadap repurchase intention, baik secara langsung 

maupun melalui mediasi e-trust. Persamaan penelitian ini dengan yang lain terletak 

pada variabel E-WOM dan perceived value sebagai variabel independen serta 

repurchase intention sebagai variabel dependen. Perbedaannya adalah variabel 

mediasi yang digunakan, yaitu e-trust, serta lokasi dan waktu penelitian. 

 Florensia Aurelia dan Muhammad Tony Nawawi (2021) dalam penelitiannya 

berjudul “Pengaruh Customer Satisfaction, Perceived Value, dan Trust terhadap 

Online Repurchase Intention pada Fashion di Instagram di Jakarta” menemukan 

bahwa kepuasan konsumen dan perceived value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention. Persamaan dengan penelitian lain terdapat pada 

variabel perceived value dan repurchase intention. Sementara itu, perbedaan terletak 

pada lokasi penelitian serta adanya tambahan variabel trust. 

 Penelitian oleh Audrey Nathalia dan Irma Satya Indriyanti (2022) yang berjudul 

“Pengaruh Social Media Marketing melalui Brand Awareness dan E-WOM terhadap 

Repurchase Intention pada Konsumen Kosmetik Halal Sariayu di DKI Jakarta” 

menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase 
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intention. Persamaan penelitian ini terletak pada variabel E-WOM dan repurchase 

intention. Sementara itu, perbedaan penelitian ini terletak pada objek dan lokasi 

penelitian.  

 M. Astari dkk (2025) melalui penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Brand 

Awareness dan Electronic Word of Mouth Marketing terhadap Repurchase Intention 

melalui Customer Satisfaction sebagai Variabel Intervening pada Fashion Erigo di 

Aplikasi Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Negeri Makassar)” menyimpulkan bahwa kepuasan konsumen dapat 

memediasi pengaruh E-WOM terhadap minat beli ulang. Persamaan dengan 

penelitian lainnya terletak pada variabel E-WOM, kepuasan konsumen sebagai 

mediasi, dan repurchase intention. Sementara itu, perbedaan terletak pada lokasi 

penelitian dan objek yang diteliti. 

 Berikut adalah klasifikasi dan perbandingan sistematis untuk memberikan 

gambaran mengenai fokus dan metode penelitian terdahulu serta menyoroti gap dalam 

penelitian yang akan dilakukan.  

Tabel 2.1 

Hasil Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu 

No 
Penulis dan 

Tahun 
Judul Penelitian 

Fokus dan 

Metode 

Gap 

Penelitian 

1.  Novandy 

Yusanida 

Wiryana (2020) 

Pengaruh E-Service 

Quality Dan Perceived 

Value Terhadap 

Repurchase Intention 

Dengan 

Customer Satisfaction 

Sebagai Variabel 

Mediasi Pada Bisnis 

E-Commerce (Studi 

Pada Konsumen E-

Commerce Di Jakarta 

Barat) 

Metode: Kuantitatif, 

SEM 

Fokus pada e-

service quality dan 

perceived value 

terhadap repurchase 

intention dengan 

customer 

satisfaction sebagai 

mediasi. 

 

Belum 

menguji 

variabel E-

WOM dan 

Lokasi serta 

objek 

penelitian 

berbeda 
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2.  Shahna Alisya 

Candra Dewi & 

Anas Hidayat 

Pengaruh Perceived 

Value terhadap E-

WOM Engagement 

dengan Sikap dan 

Kepuasan Konsumen 

sebagai Mediator 

Ketika Berbelanja 

melalui Shopee 

Metode : 

Kuantitatif, SEM 

Fokus : 

Menganalisis 

pengaruh perceived 

value terhadap E-

WOM engagement 

dengan sikap 

konsumen dan 

kepuasan konsumen 

sebagai variabel 

mediasi 

Belum menguji 

hubungan 

langsung 

antara 

kepuasan 

konsumen dan 

repurchase 

intention serta 

objek hanya 

pengguna 

shopee 

3.  Gek Nanda Putri 

Dana Asih, I 

Ketutu 

Satriawan & 

Lutfi Suhendra 

(2023) 

Consumer Satisfaction 

as a Mediating 

Variable of Influencer 

and Product Quality 

on Repurchase Interest 

in Tender Care 

Protecting Balm 

Metode : 

Kuantitatif, SEM 

Fokus : 

Menganalisis 

pengaruh influencer 

marketing dan 

kualitas produk 

terhadap repurchase 

interest dengan 

kepuasan konsumen 

sebagai variabel 

mediasi 

Belum 

menguji 

perceived 

value dan E-

WOM, objek 

terbatas pada 

produk 

kosmetik 

tertentu serta 

lokasi dan 

platform 

terbatas 

2. Hermawan Tan 

dan Ritzky 

Karina (2019) 

Pengaruh Perceived 

Value Terhadap 

Repurchase Intention 

Melalui Customer 

Satisfaction Sebagai 

Variabel Intervening 

Pada Pada Shopee 

Metode: Kuantitatif 

Fokus pada 

hubungan perceived 

value terhadap 

repurchase 

intention dengan 

customer 

satisfaction sebagai 

mediasi. 

Berbeda dari 

sisi lokasi, 

platform 

(Shopee), dan 

tidak 

melibatkan 

variabel lain 

seperti E-

WOM. 

3.  Nadya Ayu A 

dan Ihwan 

Susila (2023)  

Analisis Pengaruh 

Brand Image, 

Customer Service, Dan 

E-Wom Terhadap 

Repurchase Intention 

Dengan Kepuasan 

Pelanggan Sebagai 

Variabel Mediasi  

Metode: Kuantitatif 

Fokus pada 

pengaruh brand 

image, customer 

service, dan E-

WOM dengan 

mediasi kepuasan 

pelanggan. 

Belum 

menyertakan 

variabel 

perceived 

value, lokasi 

dan objek 

bukan kopi 

keliling. 
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4.  Faried Fajar, 

Diah Priharsari, 

dan Retno Indah 

Rokhmawati 

(2022) 

Pengaruh Reputation 

dan E-WOM terhadap 

Repurchase Intention 

Konsumen pada E-

Commerce 

Metode: Kuantitatif 

Fokus pada reputasi 

dan E-WOM 

terhadap repurchase 

intention di e-

commerce. 

Belum 

menguji 

perceived 

value dan 

kepuasan 

konsumen 

sebagai 

variabel 

mediasi 

5.  Prasetyo 

Hartanto, 

Fransisca Laij 

(2020) 

Model E-Wom Dan 

Perceived Value 

Dalam Meningkatkan 

E-Repurchase 

Intention Dengan 

Mediasi E-Trust  

Metode: Kuantitatif 

Fokus pada E-

WOM dan 

perceived value 

terhadap repurchase 

intention dengan 

mediasi e-trust.  

Variabel 

mediasi yang 

digunakan 

berbeda.  

6. Florensia 

Aurelia dan 

Muhammad 

Tony Nawawi 

(2021) 

Pengaruh Customer 

Satisfaction, Perceived 

Value, Dan Trust 

Terhadap Online 

Repurchase Intention 

Pada Fashion Di 

Instagram Di Jakarta  

Metode: Kuantitatif 

Fokus pada 

perceived value, 

kepuasan 

konsumen, dan trust 

dalam konteks 

fashion online.  

Belum 

melibatkan 

variabel E-

WOM dan 

mediasi 

7. Audrey Nathalia 

dan Irma Satya 

Indriyanti 

(2022) 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

Melalui Brand 

Awareness Dan E-

Wom Terhadap 

Repurchase Intention 

Pada Konsumen 

Kosmetik Halal 

Sariayu Di Dki Jakarta  

Metode: Kuantitatif 

Fokus pada E-

WOM dan brand 

awareness melalui 

media sosial 

terhadap repurchase 

intention.  

 

Belum 

menguji 

variabel 

perceived 

value serta 

tidak 

menggunakan 

variabel 

mediasi 

8.  M. Astari, C. 

Musa 

M. Wardana, M. 

Musa, R. Zainal 

(2025) 

Pengaruh Brand 

Awareness dan 

Electronic Word Of 

Mouth Marketing 

Terhadap Repurchase 

Intention Melalui 

Customer Satisfaction 

sebagai Variabel 

Intervening pada 

Fashion Erigo di 

Aplikasi Shopee 

(Studi Kasus pada 

Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis, 

Universitas Negeri 

Makassar)  

Metode: Kuantitatif 

Fokus pada E-

WOM dan brand 

awareness dengan 

mediasi customer 

satisfaction.  

 

Belum 

melibatkan 

variabel 

perceived 

value serta 

objek 

penelitian 

pada produk 

fashion 

Shopee 
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 Sumber: Data sekunder diolah dari berbagai sumber, 2025 

B. Kajian Teoritis 

1. Mobile Coffee 

a. Pengertian Mobile Coffee  

Konsep bisnis mobile coffee modern berkembang sebagai respons 

terhadap kebutuhan konsumen urban akan aksesibilitas, keberlanjutan, dan 

pengalaman personal. Berbeda dengan coffee chain yang statis, model bisnis 

ini memanfaatkan mobilitas kendaraan untuk menjangkau konsumen di 

lokasi strategis. Menurut (Gopi & Samat, 2020), bisnis mobile coffee 

modern tidak hanya menawarkan fleksibilitas lokasi, tetapi juga 

mengintegrasikan nilai keberlanjutan yang menjadi daya tarik konsumen 

urban. Fleksibilitas ini memungkinkan pelaku usaha untuk menyesuaikan 

lokasi berjualan dengan arus lalu lintas konsumen, seperti di area kampus, 

perkantoran, atau kawasan publik lainnya. Selain itu, pendekatan ramah 

lingkungan juga menjadi salah satu nilai tambah dalam bisnis ini. Penelitian 

oleh (Vergura et al., 2023) menunjukkan bahwa penggunaan sepeda listrik 

pada mobile coffee mampu meningkatkan citra merek karena dianggap 

ramah lingkungan, sekaligus mengurangi jejak karbon yang menjadi 

perhatian utama konsumen masa kini.  

Mobile coffee tidak hanya sekadar transaksi jual-beli, tetapi juga 

menciptakan pengalaman merek yang personal dan dinamis. Menurut (Shin, 

Y. H. & Kim, 2019) keputusan konsumen tidak hanya didorong oleh 

pertimbangan harga, tetapi lebih pada nilai utilitarian seperti kemudahan 

akses dan nilai hedonic seperti pengalaman merek yang menyenangkan. Hal 

ini menegaskan bahwa kenyamanan dan pengalaman menjadi pendorong 

utama dalam perilaku pembelian produk berbasis gerai mobile seperti coffee 

truck. Konsumen cenderung menunjukkan loyalitas terhadap merek yang 

mampu menawarkan pengalaman berbeda dan mudah dijangkau. Di sisi 

lain, nilai keberlanjutan juga memainkan peran penting dalam menarik 

perhatian konsumen masa kini. Penelitian oleh (Asenov et al., 2024) 

menunjukkan bahwa penggunaan sepeda listrik sebagai alat penyeduhan 

kopi dalam konsep mobile coffee tidak hanya mampu mengurangi jejak 

karbon, tetapi juga meningkatkan citra merek sebagai pelaku usaha yang 
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bertanggung jawab secara lingkungan. 

b. Karakteristik Mobile Coffee 

1) Mobilitas dan Fleksibilitas Lokasi 

Mobile coffee memiliki kemampuan untuk berpindah tempat secara 

dinamis sesuai dengan waktu dan permintaan konsumen. Lokasi penjualan 

dapat disesuaikan dengan keramaian seperti area perkantoran, kampus, 

acara komunitas, dan pusat kota. Hal ini memberikan keunggulan dalam 

menjangkau segmen pasar yang lebih luas (Gopi & Samat, 2020). 

2) Interaksi Personal dengan Konsumen 

Konsep usaha yang bersifat langsung dan informal mendorong interaksi 

intens antara barista dan konsumen. Interaksi ini membantu membangun 

hubungan yang lebih personal dan dapat meningkatkan loyalitas 

konsumen (De Giovanni, 2024). 

3) Strategi Banding Visual dan Promosi Digital 

Tampilan kendaraan yang menarik dan estetis menjadi salah satu elemen 

promosi utama. Selain itu, pelaku usaha juga biasanya memanfaatkan 

media sosial untuk menginformasikan lokasi harian, promo, atau menu 

spesial kepada konsumen (Gopi & Samat, 2020).  

2. Produk Keterlibatan Rendah (Low Involvement Product)  

a. Definisi dan Karakteristik 

Produk low-involvement merupakan jenis produk yang dalam proses 

pembeliannya tidak memerlukan pertimbangan yang mendalam dari 

konsumen. Menurut (Kotler, P., & Keller, 2016a) produk low-involvement 

dicirikan oleh beberapa aspek utama, yaitu harga yang relatif terjangkau, 

frekuensi pembelian yang tinggi, serta tingkat risiko finansial maupun 

psikologis yang rendah bagi konsumen. Pembelian produk ini cenderung 

bersifat rutin dan impulsif, dimana konsumen tidak melakukan evaluasi 

yang komprehensif terhadap berbagai alternatif produk sebelum melakukan 

pembelian (Assael, 1995). Penelitian yang dilakukan oleh (Tuten & 

Solomon, 2017) memperkuat konsep ini dengan menjelaskan bahwa 

produk-produk low-involvement seperti kopi gerobak umumnya dibeli 

berdasarkan kebiasaan daripada melalui proses evaluasi merek yang 

mendalam. Konsumen cenderung memilih produk yang sudah familiar dan 
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mudah diakses, tanpa perlu membandingkan berbagai atribut produk secara 

detail. 

b. Faktor yang Memengaruhi Pembelian Produk Low-Involvement 

Model hierarchy of effects yang dikembangkan oleh (Lavidge & 

Steiner, 1961) menjelaskan bahwa pada produk low-involvement, konsumen 

cenderung langsung beralih dari tahap awareness (kesadaran) ke tahap 

purchase (pembelian) tanpa melalui tahap-tahap evaluasi yang mendalam 

seperti pada produk high-involvement. Hal ini terjadi karena rendahnya 

tingkat keterlibatan emosional dan finansial dalam pembelian produk 

tersebut. Beberapa faktor yang memengaruhi pembelian produk keterlibatan 

rendah, yaitu: 

1) Kebiasaan (habitual buying behaviour) 

Menurut (Oliver, 1999), konsumen cenderung melakukan pembelian 

berulang terhadap produk yang telah mereka kenal sebelumnya, terutama 

dalam kategori produk low-involvement. Keputusan pembelian bersifat 

otomatis tanpa banyak pertimbangan ulang, karena sudah menjadi bagian 

dari rutinitas. 

2) Harga dan Promosi 

(Chandon et al., 2000) menyatakan bahwa dalam konteks produk low-

involvement, promosi harga seperti diskon, potongan harga, dan 

penawaran spesial memberikan pengaruh besar terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Rendahnya keterlibatan emosional membuat 

konsumen lebih responsif terhadap insentif harga.  

3) Familiaritas Merek (brand familiarity) 

Menurut (Alba & Hutchinson, 1987), konsumen yang familiar dengan 

suatu merek cenderung lebih cepat dalam mengambil keputusan 

pembelian. Familiaritas ini memberikan rasa percaya dan mengurangi 

kebutuhan untuk mengevaluasi alternatif lain, terutama pada produk low-

involvement. 

4) Kepercayaan dan Pengalaman Online 

Penelitian yang dilakukan (Nata & Kurniawan, 2019) menjelaskan bahwa 

kepercayaan terhadap media digital seperti Instagram dan aliran 

pengalaman yang positif saat browsing (flow experience) dapat 
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meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk low-involvement. Hal 

ini menunjukkan pentingnya citra dan reputasi online dalam mendorong 

keputusan pembelian impulsif.  

5) Faktor Sosial dan Budaya 

Menurut (Kotler, P., & Keller, 2016b), faktor sosial seperti kelompok 

referensi, kelas sosial, dan pengaruh budaya tetap berperan dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian, meskipun tidak sekuat pada produk 

high-involvement. Konsumen dapat meniru perilaku orang lain dalam 

pembelian produk sehari-hari dengan tingkat keterlibatan rendah. 

6) Agitasi Internal dan Keputusan Stokastik 

(Adhikari, 2019) dalam model stokastiknya menyebutkan bahwa 

pembelian produk low-involvement sering terjadi secara acak dan impulsif 

akibat "agitasi internal" atau dorongan sesaat dalam diri konsumen. 

Konsumen dapat membeli tanpa pertimbangan rasional, dipengaruhi oleh 

rangsangan di lingkungan seperti display produk atau iklan. 

7) Paparan Iklan dan Strategi Pemasaran 

Menurut (Schiffman, L.G., & Kanuk, 2010), paparan iklan berulang dan 

promosi visual yang kuat dapat meningkatkan peluang pembelian produk 

low-involvement. Konsumen cenderung menerima pesan iklan secara 

pasif, sehingga merek yang sering tampil di media memiliki peluang lebih 

besar untuk dipilih saat konsumen berbelanja. 

c. Strategi Pemasaran untuk Produk Low-Involvement 

1) Promosi Harga dan Penawaran Waktu Terbatas 

Promosi seperti potongan harga, kupon, dan “buy one get one” (BOGO) 

terbukti sangat efektif dalam mendorong pembelian impulsif produk low-

involvement. (Patel, 2018) menemukan bahwa konsumen lebih menyukai 

penawaran diskon instan seperti BOGO dan price-offs dibanding voucher 

yang berlaku pada kunjungan berikutnya.   

2) Branding yang Familiar dan Mudah diingat 

Familiaritas merek mempermudah proses pemilihan dalam kondisi 

keterlibatan rendah. (Alba & Hutchinson, 1987) mengungkapkan bahwa 

brand awareness mengurangi beban kognitif dan mempercepat keputusan 

beli. Selain itu, (Soba & Aydin, 2013) menyatakan bahwa product 
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placement yang konsisten di berbagai media secara tak langsung 

memperkuat citra merek, bahkan pada kategori produk low-involvement. 

3) Penempatan Produk dan Display di Titik Penjualan (POP) 

Penempatan strategis dan visual merchandising yang eye-catching di area 

POP meningkatkan kemungkinan pembelian spontan. Visual 

merchandising menekankan bahwa produk pada ketinggian mata dan 

display yang ringkas memicu keputusan cepat konsumen “buy what they 

see”. (Zhang et al., 2023) menyatakan bahwa strategi product placement 

dalam media terhadap produk low-involvement/high-feeling meningkatkan 

awareness dan punya dampak positif terhadap perilaku belanja.  

4) Penerapan Scarcity Marketing 

Menerapkan tekanan waktu melalui gimmick seperti “stok terbatas” atau 

“promo berakhir dalam 2 jam” menciptakan urgensi yang mendorong 

pembelian impulsif. (Chang et al., 2017) menunjukkan bahwa sales 

promotion meningkatkan keinginan membeli karena rasa bahwa 

penawaran tersebut tidak akan tersedia lama. Sementara studi agresi 

stokastik oleh (Adhikari, 2019) mengkonfirmasi bahwa impuls pembelian 

produk low-involvement sering dipicu oleh kondisi lingkungan yang 

chaotik, termasuk scarcity cues.  

3. Teori Tindakan Beralasan (Theory of Reasoned Action) 

Teori of Reasoned Action (TRA) merupakan konsep yang 

dikembangkan oleh Icek Ajzen dan Martin Fishbein pada tahun 1980. Teori 

ini bertujuan untuk menjelaskan bagaimana sikap dan perilaku seseorang 

saling terkait dalam mengarahkan tindakan individu. TRA digunakan untuk 

memprediksi bagaimana seseorang akan berperilaku berdasarkan sikap dan 

niat perilaku sebelumnya. Niat perilaku mencerminkan niat individu untuk 

melakukan suatu tindakan tertentu, sementara perilaku adalah tindakan 

konkret yang telah dilakukan. 

Menurut (Ajzen & Fishbein, 1980) terdapat hubungan antara sikap 

(attitude) dan perilaku (behavior), yang disebut sebagai hubungan A-B. 

Dengan kata lain, sikap yang dimiliki seseorang dapat mempengaruhi 

perilaku yang akan dilakukan. Teori Tindakan Beralasan memberikan 

wawasan yang penting dalam memahami interaksi kompleks antara sikap 
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dan perilaku manusia, dan dapat digunakan sebagai alat untuk memprediksi 

tindakan individu berdasarkan niat dan sikap mereka sebelumnya.  

Teori of Reasoned Action (TRA) bertujuan untuk memahami 

perilaku sukarela individu dengan mendasarkan pada motivasi dasar yang 

mendorong tindakan tersebut. TRA menyatakan bahwa niat individu untuk 

melakukan tindakan adalah faktor kunci yang menentukan apakah mereka 

benar-benar akan melaksanakan perilaku tersebut atau tidak. Selain itu, 

norma sosial yang berlaku di sekitar tindakan juga berperan dalam 

mempengaruhi apakah individu akan benar-benar melakukan tindakan 

tersebut atau tidak. Dalam TRA, diungkapkan bahwa semakin kuat niat 

seseorang untuk melakukan tindakan, semakin tinggi upaya yang akan 

diberikan untuk melaksanakannya. Jadi, semakin besar kekuatan 

niat,semakin besar pula kemungkinan tindakan tersebut akan diwujudkan.  

a. Perilaku (behaviour) 

Empat konsep yang mensyaratkan perilaku harus  didefinisikan dengan jelas, 

yaitu Tindakan, Target, Konteks, dan Waktu. 

b. Sikap (attitude) 

TRA beranggapan sikap merupakan salah satu penentu utama dari niat 

perilaku yang mengarah pada perasaan individu terhadap suatu perilaku. Ada 

dua faktor yang mempengaruhi sikap, yaitu kekuatan keyakinan perilaku 

mengenai hasil dan evaluasi hasil yang potensial.  

c. Keyakinan Perilaku  

Konsep ini menyatakan bahwa orang cenderung menghubungkan hasil atau 

fitur tertentu dengan kinerja perilaku yang mereka lakukan. 

d. Evaluasi 

Evaluasi hasil merupakan cara seseorang melihat dan menilai hasil potensial 

dari perilaku yang dilakukan. Evaluasi seperti ini mengandung cara penilaian 

“baik-buruk”. 

e. Norma Subjektif 

Norma subjektif merupakan salah satu penentu niat perilaku yang 

mempengaruhi cara persepsi kelompok maupun individu yang relevan seperti 

anggota keluarga maupun teman yang dapat mempengaruhi kinerja perilaku 

seseorang. 
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f. Niat Perilaku 

Niat perilaku dapat dipengaruhi oleh sikap dan norma subjektif terhadap 

perilaku. Sikap mencerminkan sejauh mana seseorang menyukai atau tidak 

menyukai suatu tindakan, sementara norma subjektif mencerminkan pengaruh 

norma sosial yang dianggap penting oleh seseorang. 

Teori of Reasoned Action (TRA) menjelaskan hubungan antara 

sikap dan perilaku, dimana sikap yang dikombinasikan dengan norma 

subyektif akan mempengaruhi niat berperilaku dan pada ujungnya akan 

menentukan perilaku. Pada tahap selanjutnya, niat dapat dijelaskan dalam 

bentuk sikap-sikap yang dikombinasikan dengan norma-norma subyektif. 

Pada tahap akhir mempertimbangkan sikap-sikap (attitude) dan norma-

norma subjektif (subjective norm) dalam bentuk kepercayaan-kepercayaan 

tentang konsekuensi dalam melakukan perilaku dan tentang ekspektasi-

ekspektasi normatif dari referensi orang. Perilaku atau persepsi individu, ini 

meningkatkan teori tindakan rasional. Sikap positif, dukungan dari orang-

orang di sekitar, dan kepastian tanpa hambatan akan meningkatkan kemauan 

untuk bertindak (Bangun et al., 2023). 

Teori of Reasoned Action (TRA) menjelaskan bahwa niat 

berperilaku (behavioral intention) dipengaruhi oleh dua komponen utama, 

yaitu sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior) dan norma 

subjektif (subjective norm). Dalam konteks penelitian ini, perceived value 

dan E-WOM dapat dimaknai sebagai bagian dari bentuk sikap dan norma 

yang membentuk niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

(repurchase intention). 

Perceived value mencerminkan sikap konsumen terhadap produk 

Mlaku Coffee, jika konsumen menilai produk memiliki manfaat yang lebih 

besar dibandingkan biaya yang dikeluarkan, maka mereka akan memiliki 

sikap positif terhadap produk tersebut. E-WOM merepresentasikan norma 

subjektif yang diperoleh dari lingkungan sosial, seperti ulasan dan testimoni 

online dari konsumen lain. Ketika konsumen mendapatkan dorongan atau 

rekomendasi positif dari orang lain melalui media digital, maka hal ini akan 

memperkuat norma subjektif yang mendorong niat untuk membeli ulang. 

Kombinasi antara sikap positif terhadap nilai produk (perceived 
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value) dan pengaruh sosial melalui E-WOM akan meningkatkan consumer 

satisfaction, yang pada akhirnya memperkuat niat konsumen untuk membeli 

kembali (repurchase intention). Hal ini sesuai dengan asumsi TRA bahwa 

semakin positif sikap dan semakin kuat dorongan sosial yang dirasakan 

seseorang, maka semakin tinggi pula niatnya untuk berperilaku. Dengan 

demikian, model konseptual dalam penelitian ini selaras dengan prinsip-

prinsip dalam TRA, karena mengaitkan persepsi individu dan pengaruh 

sosial terhadap kepuasan dan perilaku konsumen. 

4. Perceived Value 

a. Pengertian Perceived Value 

Menurut (Zeithaml, 2012) perceived value adalah keseluruhan 

evaluasi utilitas produk didasarkan manfaat dan pengorbanan pelanggan 

untuk memperoleh produk (Erianti & Athanasius, 2020). Perceived 

value adalah istilah subyektif yang artinya penilaian unik dan berbeda 

yang dibuat oleh setiap pembeli (Ndoen & Kusumadewi, 2018). 

Perceived value adalah nilai yang menentukan setiap pembelian apakah 

layak atau tidak (Kotler et al., 2015).  

Perceived value mengacu pada perbedaan antara bagaimana 

konsumen prospektif melihat manfaat dan biaya suatu penawaran 

dibandingkan dengan opsi lain. Jika produk memenuhi kebutuhan, 

keinginan, dan permintaan konsumen, maka dianggap memiliki nilai 

tinggi (Hartanto & Laij, 2020). Persepsi nilai (perceived value) muncul 

ketika konsumen menilai manfaat dan biaya dari berbagai sudut 

pandang setelah memiliki pengalaman langsung dengan produk dari 

toko online. Persepsi nilai muncul ketika apa yang dibayarkan 

sebanding dengan manfaat yang diterima (Aurelia & Nawawi, 2021).  

Langkah awal dari kesuksesan pembelian ulang pelanggan 

adalah dengan pemenuhan perceived value (persepsi nilai) konsumen. 

Apabila ekspektasi pelanggan terhadap produk tidak memberikan kesan 

yang istimewa, atau berbeda dari yang mereka harapkan berdasarkan 

pengalaman, maka kepuasan terhadap produk cenderung rendah dan 

berakibat tidak dilakukannya pembelian ulang produk. Sedangkan 

konsumen yang memiliki ekspektasi lebih tinggi cenderung bertahan 
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dengan produk yang sama dari waktu ke waktu daripada mencoba 

sesuatu yang baru.  

Secara umum perceived value adalah keuntungan yang diterima 

pelanggan dibandingkan dengan total biaya (yang mencakup jumlah 

yang dibayarkan ditambah pengeluaran lain yang terkait dengan 

transaksi). Sederhananya, manfaat yang diberikan sehubungan dengan 

harga yang dibebankan merupakan nilai yang dirasakan pelanggan.  

Perceived value juga dapat berarti pembandingan terhadap produk dan 

layanan pesaing oleh konsumen dilihat dari sisi manfaat yang 

didapatkan, kualitas produk, dan harga yang diperoleh. Pelanggan 

retensi atau pelanggan loyal merupakan pelanggan yang terus 

berkelanjutan menjadi pelanggan. Perceived value biasanya dipahami 

sebagai pikiran dan perasaan perorangan ketika mengevaluasi barang 

atau jasa yang telah dikonsumsi atau dibeli, dibandingkan berdasarkan 

keuntungan atau manfaat dan biaya yang dihasilkan dari penawaran 

saingan dan penawaran di pasar yang berubah tergantung waktu, tempat, 

dan keadaan yang berubah-ubah oleh pelanggan.  

b. Pengaruh Perceived Value 

Tiga faktor yang memengaruhi perceived value yaitu faktor 

keloyalan, kepuasan konsumen, dan juga kepercayaan pelanggan. Untuk 

lebih jelasnya dijelaskan sebagai berikut: 

1) Loyalitas 

yaitu kesetiaan melakukan pembelian ulang sebuah produk secara 

berkelanjutan oleh konsumen. Loyalitas merupakan kesetiaan yang 

diberikan oleh pelanggan kepada perusahaan atas produknya 

2) Kepuasan Konsumen 

Kepuasan pelanggan merupakan ukuran tingkat kesenangan dan kepuasan 

pelanggan dengan penggunaan dan pemakaian jasa atau produk yang 

digunakan 

3) Kepercayaan Konsumen 

Kepercayan konsumen yaitu pemikiran berulang mengganti merk dengan 

yang lain serta ketersedian konsumen menetapkan pilihannya pada suatu 

merk berdasarkan fungsi atau keuntungan yang didapatkannya. 
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c. Indikator Perceived Value 

Menurut Sweeney dalam (Priansa, 2017) pengukuran persepsi 

nilai terdapat empat indikator dalam pembentukannya. Empat indikator 

tersebut adalah: 

1) Emotional Value 

Setelah mengkonsumsi suatu produk, konsumen dapat mengalami emosi 

positif atau negatif, yang disebut sebagai nilai emosional (emosional 

value). Sikap konsumen selanjutnya terhadap penggunaan produk akan 

dipengaruhi oleh perasaan yang dialaminya setelah menggunakan atau 

mencoba produk tersebut. 

2) Social Value 

Manfaat berdasarkan pada bagaimana konsumen percaya produk dapat 

meningkatkan rasa diri atau nilai-nilai sosial mereka. Produk harus dapat 

mempengaruhi kemurahan hati konsumen dan kemurahan hati produk 

selain kepentingan pribadi saat membeli dan menggunakan produk 

tersebut, dan harus dapat memberikan dampak positif bagi masyarakat. 

3) Quality/Performance Value 

Persepsi konsumen tentang manfaat dan kualitas produk, dan apakah 

produk tersebut memenuhi harapan. Oleh karena itu, bisnis memerlukan 

penelitian tentang kebutuhan dan aspirasi pelanggan. Penelitian ini dapat 

dilakukan dengan menggunakan kuesioner atau dengan menguji produk 

secara langsung setelah dikonsumsi. 

4) Price/Value for Money 

Persepsi konsumen tentang manfaat dan kualitas produk, dan apakah 

mereka memenuhi harapan. Dengan kata lain, segmentasi target sesuai 

dengan kemampuan finansial yang dimiliki konsumen, sehingga ketika 

pelanggan merasa membutuhkan produk tersebut, mereka dapat dengan 

mudah membelinya. Oleh karena itu, persepsi pelanggan didasarkan pada 

harga suatu produk dilihat dari kemampuan finansial pelanggan. Karena 

menurunkan biaya baik jangka panjang maupun jangka pendek dengan 

harapan memperoleh kualitas dan kinerja yang sesuai dengan biaya yang 

dikeluarkan, harga indikator ini merupakan utilitas produk.  
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5. Electronic Word of Mouth (eWOM) 

a. Pengertian Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Electronic word of mouth (E-WOM) adalah komunikasi online 

informal yang bersifat nonkomersial tentang pendapat suatu layanan 

atau barang, yang terjadi secara langsung, melalui telepon, e-mail, atau 

metode komunikasi lainnya (Goyette, 2010). Menurut (Hennig-Thurau 

et al., 2004) E-WOM merupakan pernyataan yang dibuat oleh 

pelanggan, baik pelanggan potensial, pelanggan aktual, maupun 

pelanggan sebelumnya tentang suatu produk ataupun perusahaan baik 

bersifat positif ataupun negatif, yang informasinya tersedia untuk orang 

banyak ataupun institusi melalui media internet (Bambang D. Prasetyo, 

dkk., n.d.). E-WOM menyediakan beragam cara untuk saling bertukar 

informasi, yang dapat dilakukan berkali-kali secara rahasia atau tanpa 

nama, serta untuk memberikan kebebasan geografis dan sementara 

(Bernard J. et al., 2009). Sedangkan menurut (Elvira Ismagilova, 2017) 

E-WOM sebagai suatu proses bertukar informasi antara pelanggan 

potensial, aktual, atau mantan pelanggan tentang suatu produk, merek, 

layanan, maupun perusahaan yang disediakan untuk orang banyak dan 

institusi lewat internet serta bersifat dinamis dan berkesinambungan .  

Electronic word of mouth (E-WOM) memiliki perbedaan dengan 

WOM tradisional. (Christy M.K. et al., 2012) berpendapat ada beberapa 

perbedaan antara E-WOM dengan WOM tradisional. Pertama, tidak 

seperti WOM tradisional, komunikasi E-WOM memiliki skalabilitas 

dan kecepatan difusi yang belum pernah terjadi sebelumnya. 

Komunikasi E-WOM menggunakan teknologi elektronik seperti forum 

diskusi online, papan buletin online, newsgroup, blog, situs ulasan dan 

media sosial yang memudahkan orang yang berkomunikasi untuk saling 

bertukar informasi. Kedua, E-WOM lebih persisten dan bisa dijangkau 

daripada WOM tradisional. Informasi berdasarkan teks yang tersedia di 

internet sebagian besar dapat diarsipkan, sehingga dapat diakses 

kembali dikemudian hari. Ketiga, E-WOM lebih terukur daripada WOM 

tradisional. Format presentasi, kuantitas, dan persistensi E-WOM 

membuatnya lebih terlihat. Terakhir, sifat dari E-WOM dapat 
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mengurangi penilaian kredibilitas disebagian besar aplikasi dari 

pengirim dan pesan yang disampaikan.  

b. Karakteristik Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Electronic word of mouth (E-WOM) memiliki beberapa 

karakteristik (Elvira Ismagilova, 2017), antara lain:  

1) Volume dan jangkauan E-WOM meningkat 

Komunikasi E-WOM dapat menjangkau banyak orang dalam waktu yang 

cukup singkat. Hal ini bisa terjadi karena terdapat lebih banyak pilihan 

media yang dapat digunakan untuk menyebarkan E-WOM daripada WOM 

tradisional yang lebih condong pada kesadaran yang lebih besar. 

2) Penyebaran Platform 

Hasil E-WOM tergantung sejauh mana percakapan terkait produk terjadi 

diberbagai komunitas. Dimana sifat dari platform dapat berdampak besar 

pada perubahan E-WOM. 

3) Persistensi dan observabilitas 

Informasi yang tersedia di platform berguna untuk konsumen lain yang 

mencari pendapat tentang produk dan jasa. Persistensi dan observabilitas 

berarti bahwa E-WOM saat ini akan mempengaruhi E-WOM di masa yang 

akan datang. 

4) Anomitas 

Electronic word of mouth bersifat anonim, hal ini karena internet 

merupakan media anonim (tanpa identitas). Informasi yang diberikan oleh 

komunikator memiliki sifat mengarahkan konsumen dalam mengambil 

keputusan. Penjual yang lebih mengutamakan dirinya akan mengurangi 

kredibilitas dan manfaat E-WOM. 

5) Pentingnya valensi 

Valensi mengacu pada peringkat positif atau negatif yang diberikan oleh 

konsumen ketika mereka mengevaluasi suatu produk atau jasa. 

6) Keterlibatan komunitas 

Platform E-WOM mendukung konsumen untuk membentuk komunitas 

konsumen yang terspesialisasi dan tidak terikat secara geografis.  
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c. Indikator Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Menurut penelitian yang dikembangkan oleh (Immanuel, D. M 

& Maharia, 2020) terdapat 4 indikator yang menjadi tolak ukur 

electronic word of mouth meliputi: 

1) Ulasan positif terkait produk atau merek tertentu 

Informasi terkait penilaian yang didapatkan dari konsumen yang telah 

menggunakan atau membeli produk atau jasa. 

2) Rekomendasi produk atau merek tertentu 

Beberapa pilihan produk atau jasa yang unggul dari pada kompetitor 

lainnya. Ini penting karena sebagai acuan dalam melihat keunggulan, 

manfaat dari suatu produk atau jasa. 

3) Sering membaca ulasan online tentang kesan orang lain terhadap suatu 

produk 

Informasi yang di dapatkan dari konsumen sebelumnya mengenai review 

positif dan negatif dari suatu produk atau jasa. 

4) Percaya diri dalam membeli produk ketika melihat ulasan online positif 

dari orang lain 

Merupakan informasi suatu produk atau jasa yang diperoleh dari 

konsumen sebelumnya dan ini juga dapat mempengaruhi perilaku 

konsumen untuk melakukan pembelian.  

6. Repurchase Intention 

a. Pengertian Repurchase Intention 

Repurchase intention atau minat pembelian ulang merupakan 

istilah yang digunakan untuk menggambarkan kecenderungan terlibat 

kembali dalam transaksi atau memperoleh produk yang telah dibeli 

sebelumnya dimasa depan (Dewi & Ekawati, 2019). Menurut (Hellier et 

al., 2003) menjelaskan definisi repurchase intention refers to “an 

individual’s evaluation of availing a particular service from the same 

entity in the future, keeping in view their present circumstances and 

current situation” yang memiliki arti minat beli ulang (repurchase 

intention) mengacu pada keputusan seseorang tentang membeli kembali 

jasa tertentu dari entitas yang sama dimasa depan dengan pertimbangan 

keadaan saat ini dan skenario yang memungkinkan. 
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(Dodds et al., 1991) mendefinisikan repurchase intention 

sebagai kemampuan pembeli yang kuat untuk membeli sesuatu produk 

kembali. Intensitas beli ulang didefinisikan oleh Tjiptono sebagai 

keinginan pelanggan untuk membelinya kembali dimasa yang akan 

dating (Tjiptono Fandy, 2010). Ali menjelaskan bahwa repurchase 

intention (minat beli ulang) merujuk pada rasa ingin konsumen dalam 

membeli yang berasal dari pengalaman pembelian sebelumnya (Ali 

Hasan, 2013). Model AIDA dapat digunakan untuk memahami minat 

konsumen. Berikut tahapan yang dapat digambarkan oleh model AIDA 

(Priansa, 2017): 

1) Perhatian 

Pada tahap ini merupakan tahapan awal seorang pemasar harus dapat 

mengembangkan media informasi supaya terdapat daya tarik bagi 

konsumen, seperti membuat gambar atau bahasa yang menarik untuk 

mendorong orang memperhatikan konten pesan berikutnya. 

2) Tertarik 

Potensi pelanggan tertarik untuk memperoleh produk atau jasa pada 

tingkat ini, sebab calon konsumen telah memperoleh informasi yang cukup 

tentang produk dan jasa tersebut. 

3) Hasrat 

Pembeli potensial mulai mengevaluasi dan mempertanyakan hal-hal dan 

jasa yang disajikan saat antusiasme dan keinginan mereka untuk 

pembelian meningkat. Konsumen potensial telah menunjukan minat 

terhadap produk atau jasa dan keberlanjutan produk atau jasa ditandai 

dengan keinginan kuat pelanggan potensial untuk membeli serta mencoba 

produk yang disediakan. 

4) Tindakan 

Pelanggan potensial memiliki kemampuan dan kepercayaan diri untuk 

memperoleh produk atau jasa dan memahami manfaat yang ditawarkan. 

Dharmesta dan Irawan mengatakan bahwa repurchase intention 

merupakan pembeli membeli produk yang sama untuk kedua atau ketiga 

kalinya.” (Basu Swastha Dharmmesta, 2008). Komitmen tersebut 

muncul disebabkan oleh hasil dari efek positif yang diakui konsumen 
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terhadap sebuah merek serta kepuasan konsumen dengan akuisi mereka. 

Di antara hal yang memberikan pengaruh terhadap perilaku setelah 

pembelian, yaitu gambar yang menyenangkan yang tersisa dalam benak 

konsumen setelah memperoleh produk dari suatu merek atau komentar 

orang lain terhadap merek tersebut. Ketika menentukan suatu produk, 

proporsi yang signifikan dari pembelian berulang menunjukkan bahwa 

konsumen umumnya merasa memiliki kepuasan. Mengacu pada 

beberapa penjelasan di atas, bisa di simpulkan bahwa repurchase 

intention (minat beli ulang) yaitu keputusan yang dibuat oleh seseorang 

dalam situasi tertentu untuk membeli kembali produk, yang memiliki 

potensi mempengaruhi kinerja perusahaan. Apabila frekuensi konsumen 

yang kembali membeli jasa dan produk, perusahaan dapat menghasilkan 

pendapatan yang diharapkan. Kunci dari potensi sebuah perusahaan 

untuk mendapatkan keuntungan yaitu dengan meningkatkan minat 

konsumen datang kembali.  

b. Faktor-faktor Repurchase Intention 

Menurut (Philip Kotler & Amstrong, 2001) beberapa faktor 

berikut mempengaruhi keinginan individu untuk melakukan minat beli 

ulang sebagai berikut: 

1) Faktor Psikologis 

a. Motivasi 

Tiap tindakan diawalai melalui pembentukan pola yang menuju hasil 

yang diharapkan (Danang Sunyoto, 2012). Setiap individu memiliki 

beberapa kebutuhan biologis yang harus dipenuhi secara sekaligus. 

Keputusan untuk memunuhi kebutuhan tersebut dipengaruhi oleh faktor 

psikologis yang terkait dengan tensi atau ketegangan, seperti rasa lapar, 

haus ketidaknyamanan. Seseorang bisa termotivasi untuk bertindak 

dengan motif atau dorongan yang kuat. Kebutuhan ini dapat terpenuhi 

dengan cara pemasaran (Philip Kotler & Amstrong, 2001). 

b. Persepsi 

Seorang individu yang termotivasi bersedia mengambil tindakan dengan 

cepat dan dipengaruhi oleh sudut pandang mereka terkait situasi tertentu. 

Persepsi merupakan mekanisme ketika suatu individu mengatur, memilih 
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dan memahami informasi agar dapat membangun pandangan atau 

perspektif yang berarti. Perspektif individu yang berbeda tentang hal 

yang sama mungkin secara diametris bertentangan. 

c. Pembelajaran 

Proses melalui mana perubahan perilaku muncul sebagai hasil dari 

pengalaman. 

d. Keyakinan dan sikap 

Seseorang mendapatkan kepercayaan diri dan sikap melalui tindakan 

belajar. Hal tersebut mempengaruhi perilaku pembelian seseorang. 

e. Kepuasan konsumen 

Kepuasan konsumen mampu membantu untuk memperkuat basis 

pelanggan yang setia. Kesetiaan ini cenderung menghasilkan pembelian 

ulang lebih lanjut, memberikan rekomendasi pada orang lain dan 

menunjukan minat untuk berinteraksi dimasa mendatang (Laurensia 

Hanjani Putri, 2016). 

2) Faktor Pribadi 

a. Usia 

Individu memperoleh berbagai macam produk atau jasa sepanjang 

hidup mereka, dan preferensi mereka untuk satu item juga dipengaruhi 

oleh usia mereka. 

b. Pekerjaan 

Ketika seorang pekerja, kebiasaan pembelian mereka cenderung 

dipengaruhi oleh jenis pekerjaannnya. Seorang pekerja fisik akan lebih 

cenderung membeli pakaian yang sesuai dengan pekerjaannya, 

sementara seorang pekerja kantor akan lebih cenderung membeli 

pakaian bisnis. Pemasar akan mencoba untuk mengidentifikasi 

sekelompok karyawan yang memiliki minat yang signifikan dalam 

produk atau jasa yang mereka produksi dan pasarkan. Dengan 

memahami perilaku pembelian kelompok sasaran mereka, pemasar 

dapat menyesuaikan teknik pemasaran mereka untuk mencapai pasar 

yang lebih efektif (Philip Kotler & Amstrong, 2001). 

c. Keadaan ekonomi 

Keadaaan ekonomi individu memiliki dampat yang signifikan pada 
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pemilihan produk. 

d. Gaya hidup 

Gaya hidup di definisikan sebagai life style yang dipengaruhi oleh 

kekuatan-kekuatan kita, karakteristik konsumen yang signifikan 

activities atau kegiatan, interest atau minat, dan opinions atau sudut 

pandang. (Nembah F. & Ginting, 2010).  

e. Kepribadian 

Karakteristik psikologis yang menjadi pembeda individu dan 

menghasilkan respon yang konsisten dan berkelanjutan bagi 

lingkungan. 

3) Faktor Sosial 

a. Kelompok acuan 

Gaya hidup dan perilaku yang dipilih individu dibentuk baik secara 

eksplisit maupun implisit. 

b. Keluarga prokrastinasi 

Keluarga seseorang, yaitu pasangan hidup (suami/istri) dan anak-anak 

mereka, memiliki dampak langsung pada kebiasaan (Philip Kotler & 

Amstrong, 2001). Keluarga ialah entitas pembelian konsumen yang 

paling signifikan di lingkup masyarakat dan konsekuensinya secara luas 

sudah diteliti. Pengiklan penasaran pada dampak dan fungsi dari 

pasangan, keturunan dan anggota keluarga lainnya dalam membeli 

beraneka jasa dan produk. Oleh karena itu, keluarga memiliki pengaruh 

terbesar pada pola pembelian sehari-hari (Morrisan, 2010). 

c. Peran dan status 

Partisipasi seseorang dalam berbagai kelompok selama kehidupannya 

disebut keluarga, organisasi, sebagainya. Pekerjaan dan status seseorang 

mempengaruhi posisi mereka dalam setiap permainan. Pekerjaan 

seseorang dengan cepat diikuti oleh perilaku mereka. 

c. Indikator Repurchase Intention 

Indikator Repurchase Intention menurut (Ali Hasan, 2013) 

yaitu: 

1) Minat Transaksional 

Tendensi seseorang dalam melakukan pembelian suatu produk yakni 
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dikarenakan minat konsumen terhadap salah diantara produk yang 

diinginkannya. 

2) Minat Referensial 

Tendensi perekomendasian suatu produk yang telah dibeli oleh seseorang 

pada orang lain dengan tujuan persuasif sehingga orang lain tersebut juga 

membelinya, berdasarkan acuan pengalaman produk yang dikonsumsinya 

3) Minat Preferensial 

Minat yang mendefinisikan tendensi perilaku seseorang untuk memilih 

suatu produk yang sudah dikonsumsinya sebagai preferensi utama. 

Namun, jika hal yang mereka inginkan berubah, maka preferensi ini dapat 

juga terjadi perubahan pula. 

4) Minat Eksploratif 

Minat ini mencerminkan kebiasaan individu untuk sewaktu-waktu 

mencari tahu informasi terkait produk yang diinginkannya serta 

menelusuri informasi yang dapat memperkuat keunggulan produk yang 

telah dipilihnya.  

7. Consumer Satisfaction 

a. Pengertian Consumer Satisfaction 

Kepuasan atau satisfactiom merupakan kata yang berasal dari 

Bahasa latin yaitu satis memiliki arti cukup baik atau memadai dan 

factio dengan arti mencapai atau membuat. Tingkatan sejauh mana 

harapan pembeli terpenuhi dan kinerja produk dinilai memuaskan 

disebut dengan kepuasan (Armstrong, 2008). (Richard F. Gerson, 2002) 

mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai persepsi konsumen bahwa 

harapannya telah terpenuhi atau terlampaui. 

Kepuasan konsumen adalah perasaan seseorang yang muncul 

setelah membandingkan kinerja produk yang dipikirkan terhadap 

kinerja yang diharapkan (Aprileny et al., 2020). Ketika kinerja atau 

performa tidak bisa memenuhi ekspektasi akan menyebabkan 

pelanggan tidak akan puas, bahkan kecewa, sebaliknya jika kinerja 

mampu memenuhi ekspektasi maka pelanggan akan puas, terlebih lagi 

jika perusahaan mampu melebihi ekspektasi maka pelanggan akan 

sangat puas. Kepuasan merupakan ukuran sebenarnya tentang 
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bagaimana penerimaan dan kesesuain konsumen terhadap suatu merek, 

dan kepuasan adalah ukuran sebenarnya untuk bisnis jasa. Kepuasan 

konsumen berawal dari komitmen perusahaan memperlakukan 

konsumennya secara baik. Membuktikan bahwa perceived value 

merupakan elemen yang penting dalam pembentukan kepuasan 

khususnya dalam usaha jasa (Tan & Brahmana, 2019). 

Menurut Irawan, kepuasan konsumen adalah hasil dari 

akumulasi dari dari konsumen atau pelanggan dalam menggunakan 

produk dan pelayanan (jasa). Konsumen puas kalau setelah membeli 

produk tersebut, ternyata kualitas produknya baik. Oleh karena itu, 

setiap transaksi atau pengalaman baru, akan memberikan pengaruh 

terhadap kepuasan konsumen. Konsumen yang puas adalah konsumen 

yang akan berbagi rasa dan pengalamannya dengan konsumen lain 

(Basu Swasta Irawan, 2008). 

Menurut Kotler, kepuasan adalah rasa suka atau tidak suka 

terhadap kinerja atau hasil setelah membandingkan antara harapan 

dengan persepsi/kesan (Philip Kotler, 2002) .Definisi ini menjelaskan 

bahwa ekspektasi dan persepsi terhadap kinerja menentukan puas 

tidaknya seseorang. Apakah kinerja memenuhi atau melebihi harapan 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan adalah metrik 

penting untuk menilai seberapa baik kinerja operasi komersial 

perusahaan. Hal ini dikarenakan kepuasan pelanggan berfungsi sebagai 

kekuatan untuk pangsa pasar dan keuntungan perusahaan di masa depan 

(Prof. Dr,Sofjan Assauri, n.d.). Jika suatu perusahaan dapat memuaskan 

pelanggannya melalui berbagai kegiatan program pemasarannya, maka 

peminatan produk maupun jasa akan sangat kompetitif di pasar dan akan 

menjadi faktor kunci keberhasilan bisnis perusahaan tersebut.  

b. Metode Pengukuran Consumer Satisfaction 

Metode sebagai pengukur kepuasan pelanggan menurut 

(Tjiptono et al., 2015), yaitu: 

1) Sistem keluhan dan saran 

Setiap perusahaan yang berfokus pada konsumen harus memberi 

pelanggannya cara yang sederhana dan nyaman untuk menyuarakan ide, 
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saran, kritik, dan kekhawatiran mereka. Media yang dapat dimanfaatkan 

sebagai saluran pengaduan antara lain website, nomor telepon bebas pulsa 

tertentu, kotak saran di tempat-tempat yang menonjol, dan lain-lain. Hasil 

dari pengumpulan data dapat digunakan oleh perusahaan sebagai ide dan 

masukan untuk memperbaiki cara menangani keluhan konsumen. Karena 

taktik ini pasif, sulit untuk memahami sepenuhnya apakah konsumen puas 

atau tidak puas dengan keunggulan atau manfaat barang. 

2) Ghost shopping  

Mempekerjakan ghost shopper yang berperan sebagai konsumen potensial 

untuk produk para pesaingnya. Berdasarkan pengalaman mereka membeli 

produk dan layanan yang diterima konsumen saat menawarkan produk, 

kemudian memberikan wawasan tentang kelebihan atau kekurangan 

penawaran perusahaan dan pesaingnya. 

3) Lost customer analysis 

Untuk merancang rencana peningkatan baru, perusahaan harus berbicara 

dengan konsumen yang telah berhenti membeli dari mereka atau telah 

berpindah pemasok. Pemantauan ini diperlukan jika peningkatan 

konsumen yang membatalkan pesanan merupakan tanda bahwa bisnis 

tidak memenuhi kebutuhan konsumennya.   

4) Survei kepuasan konsumen 

Biasanya dilakukan melalui email, telepon, internet, dan wawancara 

langsung. Melalui survei, perusahaan mendapatkan umpan balik langsung 

dan memberikan kesan yang baik bahwa mereka menghargai 

konsumennya.  

c. Elemen Consumer Satisfacion 

Menurut (Ujang Sumarwan, 2002) kepuasan konsumen dibagi 

kedalam lima elemen, yaitu: 

1) Harapan (Expectations) 

Pemahaman mengenai kepuasan konsumen di bangun selama fase pra-

pembelian melalui proses pengambilan keputusan yang di lakukan oleh 

konsumen. Sebelum melakukan pembelian, konsumen mengembangkan 

pengharapan atau keyakinan mengenai apa yang telah mereka harapkan 

dari suatu produk ketika mereka menggunakan suatu produk tersebut. 
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2) Perbuatan (Comparation) 

Selama mengonsumsi suatu produk, konsumen menyadari kegunaan 

produk aktual dan menerima kinerja produk tersebut sebagai dimensi yang 

penting bagi konsumen. 

3) Pembandingan (Comparation) 

Setelah mengonsumsi, terdapat adanya harapan pra-pembelian dan 

persepsi kinerja aktual yang pada akhirnya konsumen akan 

membandingkan keduanya. 

4) Penegasan (Confirmation/Disconfirmation) 

Hasil dari perbandingan tersebut akan menghasilkan confirmation of 

expectation, yaitu ketika harapan dan kinerja berada pada level yang sama 

atau akan menghasilkan disconfirmation of expectation, yaitu jika kinerja 

aktual lebih baik atau kurang dari yang di harapkan. 

5) Ketidaksesuaian (Discrepancy) 

Jika level kinerja tidak sama, discrepancy mengidentifikasikan bagaimana 

perbedaan antara level kinerja dengan harapan. Untuk negative 

discomfirmations, yaitu ketika kinerja aktual berada di bawah level 

harapan, kesenjangan yang lebih luas lagi akan mengakibatkan tingginya 

level ketidakpuasan.  

d. Faktor Pengaruh Consumer Satisfaction 

Menurut (Rambat Lupiyoadi, 2006) terdapat 5 faktor yang 

menjadi penentu kepuasan konsumen, yaitu: 

1) Kualitas produk 

Hasil evaluasi produk berkualitas tinggi akan memuaskan konsumen. 

2) Kualitas layanan 

Kepuasan konsumen akan meningkat ketika pelayanan memenuhi 

harapan. 

3) Emosional 

Saat menggunakan produk dengan merek tertentu, konsumen akan senang 

dan mendapatkan keyakinan bahwa orang lain akan menghargainya. 

4) Harga 

Produk dengan kualitas yang sebanding dan harga yang lebih masuk akal 
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akan menawarkan konsumen lebih banyak untuk uang mereka. 

5) Biaya 

Konsumen dapat memperoleh barang atau jasa yang mereka inginkan 

tanpa membayar uang ekstra atau kehilangan waktu karena keduanya 

digunakan secara efektif. 

e. Indikator Consumer Satisfaction 

Menurut (Fandy Tjiptono, 2012), indikator yang menjadi 

consumer satisfaction yaitu: 

1) Kesesuaian harapan 

Konsumen merasakan kepuasan akan terpenuhinya keinginan dan 

kebutuhan dari suatu produk barang atau jasa. 

2) Minat berkunjung kembali 

Sikap merupakan kecenderungan yang dipelajari, ini berarti bahwa sikap 

yang berkaitan dengan perilaku membeli terbentuk sebagai hasil dari 

pengalaman langsung mengenai produk, informasi secara lisan yang 

diperoleh dari orang lain atau terpapar oleh iklan di media masa, internet 

dan berbagai bentuk pemasaran langsung.  

3) Kesediaan merekomendasikan 

Konsumen akan selalu merekomendasikan hasil pengalamanya kepada 

orang lain atas apa yang di peroleh dari suatu kualitas produk yang 

ditawarkan oleh suatu perusahaan.  

C. Landasan Teologis 

Menurut agama Islam, umatnya diminta untuk selalu terlibat dalam 

aktivitas produksi di berbagai bidang, seperti pertanian, peternakan, perburuan, 

industri, perdagangan, dan lainnya. Dalam perspektif Islam, setiap usaha yang 

berkaitan dengan dunia material dianggap sebagai anugerah dan memiliki nilai 

tambahan. Ini dianggap sebagai bentuk ibadah kepada Allah swt dan merupakan 

bagian dari perjuangan untuk menemukan jalan-Nya. Memahami produksi 

dalam konteks Islam menunjukkan upaya sungguh-sungguh untuk 

mengembangkan sumber daya sesuai dengan aturan syariat dengan tujuan 

meningkatkan kesejahteraan, mendukung eksistensi, dan meningkatkan derajat 

manusia (Mastura et al., 2024).  

Salah satu konsep penting dalam Islam adalah keseimbangan antara 



36 
 

 

kebutuhan dunia dan akhirat, serta antara kepentingan diri dan orang lain. 

Dalam konteks penelitian ini, keseimbangan itu tercermin dalam hubungan 

antara konsumen dan pelaku usaha. Ketika konsumen Mlaku Coffee merasa 

puas dan merasakan manfaat dari produk atau jasa, maka hal tersebut bernilai 

positif secara spiritual dan sosial. Ini sejalan dengan konsep perceived value, 

khususnya nilai ekonomis seperti value for money. Islam menekankan 

pentingnya transaksi yang adil dan saling ridha. Sebagaimana tercermin dalam 

firman Allah Swt. dalam Q.S. An-Nisa/4:29, sebagai berikut: 

َٰٓأيَُّهََ نكُمَْيَ  رَةًَعَنَترََاضٍَم ِ ََٰٓأنََتكَُونََتِجَ  طِلَِإلََِّ لَكُمَبيَْنكَُمَبِٱلْبَ  اَ۟أمَْوَ  اَ۟اَٱلَّذِينََءَامَنوُاَ۟لَََتأَكُْلوَُٰٓ ُْْلُوَُٰٓ َ َوَلَََتَ  

ََكَانََ َٱللََّّ إِنَّ ََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََرَحِيمًاكُمَََِْأنَفسَُكُمََْ  ََََََََََََََََََََََََََََََ  

ََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََ   

”Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”. 

(Q.S. An-Nisa/4:29) 

Ayat ini menegaskan pentingnya kejelasan harga dan kejujuran dalam 

transaksi, yang sejalan dengan prinsip perceived value dan consumer 

satisfaction. Harga yang adil dan manfaat produk yang nyata akan 

meningkatkan kepuasan, dan dalam jangka panjang mendorong niat beli ulang 

(repurchase intention) pada konsumen Mlaku Coffee.  

Islam juga menekankan pentingnya komunikasi yang baik, termasuk 

dalam konteks digital. E-WOM sebagai sarana komunikasi antar konsumen 

harus mengedepankan etika Islam: jujur, sopan, dan bermanfaat. Dalam QS. 

An-Nisa:5 dan QS. Thaha:44, Allah memerintahkan agar dalam berbicara, 

manusia menyampaikan kebaikan dengan bahasa yang lembut dan tidak 

menyakiti. Hal ini sangat relevan dengan praktik E-WOM, di mana konsumen  

Mlaku Coffee menyampaikan pengalamannya melalui ulasan atau testimoni, 

sebagaimana tercermin dalam firman Allah SWT. dalam QS. An-Nisa ayat 5 

yang berbunyi: 

مًاَوَٱرْزُقوُهُمَْفيِهَاَوَٱكْسُوهُمََََْ َُلكَُمَْقيَِ  ِىَجَعَلََٱللََّّ لكَُمَُٱلَُّ َوَلَََتؤُْتوُاَ۟ٱلسُّفهََآَٰءََأمَْوَ 

عْرُوفًاَََََََ وَقوُلوُاَ۟لهَُمَْقوَْلًََمَّ  
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“Dan janganlah kamu serahkan kepada orang-orang yang belum 

sempurna akalnya, harta (mereka yang ada dalam kekuasaanmu) yang 

dijadikan Allah sebagai pokok kehidupan. Berilah mereka belanja dan pakaian 

(dari hasil  harta itu) dan ucapkanlah kepada mereka kata-kata yang baik (QS. 

An-Nisa:5)  

Dalam ayat ini etika komunikasi yang baik memerlukan penggunaan 

bahasa yang sopan dan hormat terhadap orang lain serta perilaku yang dapat 

diterima oleh masyarakat.  

ى َََََََََََفَْوُْلَََلَهَٗقوَْلًََلَّي نًِاَلَّعَلَّهَٗيَُذَكََّرَُاوََْيَخْش   

“Berbicaralah kamu berdua kepadanya (Fir’aun) dengan perkataan 

yang lemah lembut, mudah-mudahan dia sadar atau takut”. (Q.S Taha:44) 

Etika komunikasi ini menjadi dasar penting dalam membangun E-WOM 

yang positif, yang dalam penelitian ini dihipotesiskan berpengaruh terhadap 

kepuasan dan niat beli ulang pada konsumen Mlaku Coffee.  

Dalam proses transaksi, islam menganjurkan setiap individu untuk dapat 

mempremiskan kegunaan dari suatu produk yang akan dibelinya bukan karena 

mengikuti keinganan dan hawa nafsu semata. Setiap individu yang berakal 

harus bisa membedakan antara kebutuhan dan keinginan sebagaimana firman 

Allah Swt. dalam QS. Al-Maidah ayat 100, yang berbunyi: 

َٰٓأوُ۟لِىَٱلْْلَْبََ  ََيَ  وُاَ۟ٱللََّّ َيسَُْوَِىَٱلْخَبيِثَُوَٱلطَّي بَُِوَلَوَْأعَْجَبكَََكَثرَْةَُٱلْخَبِيثَِ َفَٱتَّْ  َبَِلعََلَّكُمَََْتفُْلِحُونََقلَُلََّ

Katakanlah: "Tidak sama yang buruk dengan yang baik, meskipun 

banyaknya yang buruk itu menarik hatimu, maka bertakwalah kepada Allah hai 

orang-orang berakal, agar kamu mendapat keberuntungan". (QS. Al-

Maidah:100) 

Allah Swt. menjelaskan dalam melakukan aktivitas apapun termasuk 

pembelian suatu produk, konsumen harus dapat membedakan antara kebutuhan 

dan keinginan, baik dan buruk sehingga tidak merasa rugi. Ayat ini relevan 

dengan perilaku pembelian yang bijak, di mana konsumen seharusnya memilih 

produk berdasarkan maslahah (manfaat), bukan hanya keinginan emosional. 

Hal ini menjadi fondasi spiritual yang mendukung repurchase intention pada 

konsumen Mlaku Coffee sebagai perilaku yang terukur dan sadar nilai.  

Dalam Islam, tujuan konsumsi yaitu memperoleh maslahah sebanyak-
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banyaknya. Aturan konsumsi dalam islam secara tegas menyatakan dalam Al-

Quran dan Hadist Rasulullah jika mereka mengonsumsi sesuai dengan ajaran 

islam maka umat islam dapat memperoleh kepuasan maksimal dari konsums 

tersebut. Sebagaimana firman Allah SWT. dalam QS. Al-Baqarah ayat 172, 

yang berbunyi: 

َِاِنَْكُنُْمَُْايَِّاهَُتعَْبدَُُ كُمَْوَاشْكُرُوْاَلِلَّه تَِمَاَرَزَقْن  مَنوُْاَكُلوُْاَمِنَْطَي ِب  َٰٓايَُّهَاَالَّذِيْنََا  وْنََي   

“Wahai orang-orang yang beriman, makanlah apa-apa yang baik yang 

Kami anugerahkan kepadamu dan bersyukurlah kepada Allah jika kamu benar-

benar hanya menyembah kepada-Nya”. (QS. Al-Baqarah:172)  

Ayat ini menekankan pentingnya memilih produk yang halal, thayyib, 

dan bermanfaat. Ketika konsumen Mlaku Coffee mendapatkan produk yang 

sesuai dengan nilai-nilai tersebut, maka mereka akan merasakan kepuasan 

batiniah, yang dalam konteks penelitian ini berkorelasi dengan consumer 

satisfaction dan mendorong pembelian berulang. 

D. Kerangka Berpikir 

Berikut kerangka berfikir yang digunakan dalam penelitian ini. 

Gambar 2.1 

Kerangka Berfikir 

 

 

 

 

 

           Sumber: Diolah Peneliti (2024) 

E. Hipotesis Penelitian 

Menurut Creswell & Creswell (2018) hubungan yang diharapkan antara 

variabel independen dan variabel dependen digambarkan dalam hipotesis (Yam 

& Taufik, 2021). Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

1. Pengaruh Perceived Value  terhadap Consumer Satisfaction 

Menurut (Joseph et al., 2005) perceived value merupakan bagian 

dari model indeks kepuasan konsumen dan salah satu faktor dari kepuasan 

konsumen secara keseluruhan. Penilaian pelanggan terhadap kualitas 

Perceived 

Value (X1) 

E-WOM (X2) 

Consumer 

Satisfaction (Z) 
Repurchase 

Intention (Y) 

H1 

H2 

H3 

H4 

H6 

H5 

H7 
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barang dan jasa secara keseluruhan atas keunggulan suatu jasa atau produk 

yang seringkali tidak konsisten sehingga pelanggan menggunakan isyarat 

instrinsik (output dari penyampaian jasa dan isyarat ekstrinsik (unsur-unsur 

pelengkap jasa) sebagai acuan. Hasil penelitian (Malik, 2012), 

menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen. Apabila konsumen memiliki perceived value yang 

tinggi dalam arti produk yang dibeli menunjukkan kualitas yang tinggi dapat 

membangkitkan sisi emosional konsumen, maka diharapkan konsumen 

akan memiliki kepuasan konsumen yang tinggi pula. Berdasarkan uraian 

diatas, dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H1: Perceived value memiliki pengaruh secara parsial terhadap consumer         

      satisfaction konsumen Mlaku Coffee Purwokerto 

2. Pengaruh E-WOM terhadap Consumer Satisfaction 

Adanya  promosi  pemasaran secara elektronik  dari  mulut  kemulut 

yang  dilakukan di platform digital dapat menyedikan wadah bagi konsumen 

untuk memberikan komentar yang baik atau positif mengenai pengalaman 

dalam berbelanja baik itu barang mapun jasa (Seo et al., 2020). Kata 

pemasaran digital dari mulut kemulut dapat mengeksprsikanperasaan atau 

rasa  baik  atau  buruk  yang dirasakan  oleh  pelanggan  ataupengguna  lain  

mengenai  suatu produk atau jasayang dapat dilihat oleh orang lain di media 

sosial (Itasari et al., 2020). Riset terdahulu yang sudah dilakukan (Pratama, 

2021) mendapatkan kesimpulan yakni pemasaran secara  elektronik  dari  

mulut  kemulut  berpengaruh  positif  dan  juga  signifikan  terhadap 

kepuasan konsumen. Berdasarkan uraian diatas, dapat ditarik hipotesis 

sebagai berikut: 

H2: E-WOM memiliki pengaruh secara parsial terhadap consumer 

satisfaction konsumen Mlaku Coffee Purwokerto 

3. Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention 

Ketika konsumen telah membayar dan mendapatkan manfaat yang 

lebih daripada yang telah dibayar maka akan muncul kepuasan sehingga 

akan menjadi pengalaman berbelanja bagi konsumen dan konsumen akan 

berbelanja kembali pada tempat yang sama karena mempunyai pengalaman 

yang menyenangkan pada tempat tersebut. Perceived value konsumen 
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meningkat apabila konsumen merasakan manfaat akan produk tersebut 

kemudian akan mempengaruhi minat beli. Seperti yang (Cronin, Brady, & 

Hult, 2000) ditemukan bahwa niat membeli kembali (repurchase intention) 

konsumen dapat ditingkatkan dengan menawarkan nilai tambah dan kualitas 

jasa. Berdasarkan uraian diatas, dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:. 

H3: Perceived value memiliki pengaruh secara parsial terhadap 

repurchase intention konsumen Mlaku Coffee Purwokerto 

4. Pengaruh E-WOM Terhadap Repurchase Intention 

Kualitas, kuantitas, dan kredibilitas dari Electronic Word Of Mouth 

dapat memiliki pengaruh terhadap Online Repurchase Intention dengan 

pola yang berbeda (Matute et al., 2016). Penelitian yang dilakukan (Putri & 

Pradhanawati, 2021) menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. Berdasarkan uraian diatas, dapat 

ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H4: E-WOM memiliki pengaruh secara parsial terhadap repurchase 

intention konsumen Mlaku Coffee Purwokerto 

5. Pengaruh Consumer Satisfaction Terhadap Repurchase Intention  

Penelitian yang dilakukan (Rizan et al., 2013) kepuasan konsumen 

terhadap minat membeli kembali berpengaruh positif. Responden memiliki 

niat membeli kembali yang tinggi pada pembelian produk karena merasa 

puas pada penyedia, baik pada produk maupun pelayanannya hal tersebut 

didasari oleh pengalaman yang menyenangkan berbelanja. Dan juga karena 

kepuasan konsumen berpengaruh terhadap minat membeli kembali maka 

yang harus dilakukan perusahaan agar membuat kualitas produk dan 

kualitas pada pelayanan agar semakin baik sehingga pelanggan merasa puas 

dan minat untuk membeli kembali pun muncul. Berdasarkan uraian diatas, 

dapat ditarik hipotesis sebagai berikut. 

H5: Consumer Satisfaction memiliki pengaruh secara parsial terhadap  

     repurchase intention konsumen Mlaku Coffee Purwokerto 

6. Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention Dengan 

Consumer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi 

(Tan & Brahmana, 2019) telah menemukan bahwa perceived value 

mempunyai pengaruh yang positif terhadap repurchase intention melalui 



41 
 

 

kepuasan konsumen. Karena perceived value yang dirasakan oleh pembeli 

sangat bermanfaat bagi mereka dan sesuai atau bahkan melebihi ekspektasi 

pembeli sehingga mereka merasa sangat puas atau puas jadi mereka 

memutuskan untuk membeli produk pada toko atau tempat yang sama, 

itulah yang membuat perceived value merupakan faktor penting yang harus 

diperhatikan oleh perusahaan agar perusahaan dapat memuaskan konsumen 

sehingga nantinya pelanggan menjadi pelanggan yang setia berbelanja pada 

perusahaan. Berdasarkan uraian diatas, dapat ditarik hipotesis sebagai 

berikut: 

H6: Perceived value memiliki pengaruh secara parsial terhadap 

repurchase intention melalui consumer satisfaction sebagai 

variabel mediasi konsumen Mlaku Coffee Purwokerto 

7. Pengaruh E-WOM Terhadap Repurchase Intention Dengan Consumer 

Satisfaction  Sebagai Variabel Mediasi 

Hasil penelitian yang dilakukan (Nadya Ayu Apritama & Ihwan 

Susila, 2023) menunjukkan bahwa kepuasan konsumen dapat memediasi 

variabel E-WOM terhadap pembelian ulang. Penelitian yang dilakukan  

(Muchlis et al., 2021) menunjukkan bahwa variabel electronic word of 

mouth juga mempengaruhi repurchase intention melalui kepuasan 

konsumen sebagai variabel intervening. Berdasarkan uraian diatas, dapat 

ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H7: E-WOM memiliki pengaruh secara parsial terhadap repurchase 

intention melalui consumer satisfaction sebagai variabel mediasi 

konsumen Mlaku Coffee Purwokerto
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode penelitian 

kuantitatif. Menurut (Nana Sudjana & Ibrahim 2001), penelitian kuantitatif 

didasarkan pada asumsi, ditentukan variabel, dan kemudian dianalisis dengan 

menggunakan metodologi penelitian yang sah, terutama yang berkaitan dengan 

penelitian kuantitatif. Penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian 

kuantitatif asosiatif, yang bertujuan untuk menyelidiki hubungan antara dua 

atau lebih variabel (Ilmiah & Isla  m, 2022). Penelitian ini digunakan untuk 

menguji apakah variabel perceived value, dan e-wom berpengaruh terhadap 

variabel repurchase intention dengan consumer satisfaction sebagai variabel 

mediasi. 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian yang dilakukan peneliti yaitu di Kota Purwokerto, 

Kabupaten Banyumas, Jawa Tengah. Penelitian dilakukan secara online dengan 

menyebar kuesioner melalui google form. Penelitian ini dilakukan pada bulan 

Oktober 2024 - April 2025. 

C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Menurut (Sugiyono, 2022), populasi, yaitu subjek atau objek yang 

memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang dipilih oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian mengambil kesimpulan. Populasi pada penelitian ini 

adalah konsumen Mlaku Coffee yang tidak dapat ditentukan jumlah 

populasinya. 

2. Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi, atau hanya sebagian kecil dari 

populasi (Sugiyono, 2022). Pada penelitian ini teknik sampel yang akan 

digunakan adalah teknik non probability sampling. Non probability sampling 

merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan 

yang sama bagi setiap elemen populasi untuk dipilih sebagai menjadi sampel 

(Sugiyono, 2016).  

Metode untuk menentukan sampel digunakan purposive sampling. 
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Purposive sampling yaitu teknik menentukan sampel menggunakan 

pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang diinginkan untuk 

mendapatkan jumlah sampel yang akan diteliti (Sugiyono, 2016). Purposive 

sampling dipilih untuk menjangkau responden yang telah memiliki pengalaman 

konsumsi Mlaku Coffee. Dalam penelitin ini, sampel dipilih sesuai dengan 

kriteria berikut: 

1. Responden telah melakukan pembelian minimal satu kali.  

2. Responden pengguna aktif media sosial yang pernah melihat atau 

berinterakasi dengan konten terkait produk Mlaku Coffee. 

Rumus Lemeshow dapat dipakai pada penelitian ini karena jumlah 

anggota populasi tidak diketahui dengan pasti (Sugiyono, 2019). Dalam 

penelitian ini digunakan tingkat kepercayaan sebesar 90%, dengan nilai z 

sebesar 1,645 dan margin of error sebesar 10%. Selain itu, diasumsikan bahwa 

estimasi proporsi populasi adalah sebesar 50%. Sehingga, ukuran sampel dapat 

dihitung dengan rumus: 

𝑛 =  
𝑧 (1 −

𝛼
2) 2 ∙ 𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

z = Nilai pada tingkat kepercayaan 90% dengan nilai 1,645 

p = Estimasi proporsi populasi (50%) 

d = Margin of error 10% atau 0,1 

Dari rumus diatas, maka perhitungan jumlah sampel yang akan diambil 

adalah: 

𝑛 =
1,6452  ∙ 0,5 (1 − 0,5)

0,12
 

𝑛 =
2,706025 ∙ 0,25

0,01
 

𝑛 = 67,65 = 68 

Berdasarkan pada perhitungan diatas jumlah sampel minimum yang 

dipergunakan yaitu sebanyak 68 sampel.  
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D. Sumber Data Penelitian 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari sumber 

data primer dan sumber data sekunder. 

1. Data Primer 

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung pada saat 

melakukan penelitian. Data primer dalam penelitian ini yaitu konsumen 

Mlaku Coffee yang siap mengisi pernyataan sebagai responden. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah jenis data yang diperoleh secara tidak 

langsung, tetapi dapat memberikan data tambahan untuk mendukung 

penelitian. Data yang diperoleh peneliti melalui social media atau website. 

Selain itu, data juga diperoleh dari buku atau penelitian lain yang 

berhubungan dengan penelitian yang dilakukan peneliti. 

E. Variabel dan Indikator Penelitian 

a. Variabel Penelitian 

Menurut Sidik Priadana & Denok Sunarsi (2021:159), terdapat tiga 

macam variabel yang terdapat dalam penelitian ini yaitu: 

1. Variabel Bebas 

Variabel yang mempengaruhi atau menyebabkan variabel dependen 

(terikat) berubah atau muncul. Pada penelitian ini variabel 

independennya yaitu perceived value (X1) dan E-WOM (X2). 

2. Variabel Terikat 

Variabel terikat (variabel dependen) adalah variabel bebas yang 

mempengaruhi atau yang merupakan konsekuensi dari adanya variabel 

bebas. Dalam penelitian ini variabel dependennya yaitu repurchase 

intention (Y). 

3. Variabel Mediasi 

Variabel mediasi adalah variabel yang tidak dapat diamati dan diukur, 

tetapi secara teoritis mempengaruhi hubungan antara variabel 

independen dan dependen. Pada penelitian ini variabel mediasinya yaitu 

consumer satisfaction  (Z). 
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b. Indikator Penelitian 

Penelitian ini menggunakan indikator penelitian sebagai berikut: 

Tabel 3.1 

Variabel dan Indikator Penelitian  

No Variabel Indikator Sumber 

1. Perceived 

Value (X1) 

a. Social Value 

b. Emotional Value 

c. Performance/Quality  

d. Cost/Value for Money 

Ndoen & 

Kusumadewi  

(2019) 

2. E-wom (X2) a. Ulasan positif tentang 

produk atau merek tertentu 

b. Rekomendasi untuk 

produk atau merek tertentu 

c. Sering membaca ulasan 

online tentang bagaimana 

orang lain melihat produk 

d. Percaya diri dalam 

membeli produk setelah  

melihat ulasan positif dari  

orang lain 

Immanuel 

& 

Maharia 

(2020) 

 

3. Repurchase 

Intention (Y) 

a. Minat Transaksional  

b. Minat Referensial 

c.  Minat Preferensial  

d. Minat Eksploratif 

Ali Hasan 

(2013) 

 

4. Consumer 

Satisfaction 

(Z) 

a. Kesesuaian harapan 

b. Minat kunjung kembali 

c.  Kesediaan  

Merekomendasikan 

Fandy 

Tjiptono 

(2012) 

 

F. Teknik Pengumpulan Data 

1. Observasi 

Observasi ialah jenis pengumpulan data sistematis yang melibatkan 

observasi sistematis, pencatatan, analisis, dan interpretasi perilaku, 

tindakan, atau kejadian (Sekaran & Bougie, 2017). Observasi lapangan 

dilakukan dengan mendatangi Kantor Karya Dari Desa.  

2. Kuesioner 

Kuesioner adalah alat pengumpulan data yang terdiri dari daftar 

pertanyaan atau pernyataan tertulis yang diberikan kepada responden untuk 

memperoleh informasi tentang subjek penelitian (Sugiyono, 2016). Pada 

penelitian ini, skala observasi yang akan dipakai adalah skala likert. Skala 

likert metode pengukuran dengan jumlah poin yang digunakan untuk 
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menilai sikap, pendapat, atau persepsi seseorang terhadap suatu pernyataan 

(Sugiyono, 2016).  

Penggunaan skala likert 5 poin dalam penelitian ini didasarkan pada 

pertimbangan efektivitas dan kemudahan dalam menangkap persepsi 

responden. Menurut (Hair et al., 2007)  penggunaan skala likert dengan 

terlalu banyak kategori, seperti 7 hingga 13 poin, dapat menyulitkan 

responden dalam membedakan pilihan jawaban serta mempersulit 

pemrosesan informasi. Skala likert 5 poin menawarkan keseimbangan 

antara variasi tanggapan dan kemudahan pemilihan. 

Untuk analisis data kuantitatif, skor responden biasanya ditentukan 

sebagai  

Tabel 3.2 

Skor Skala Likert  

No  Skala  Skor  

1.  Sangat Tidak Setuju (STS)  1  

2.  Tidak Setuju (TS)  2  

3.   Kurang Setuju (KS) 3  

4.  Setuju (S)  4  

5.  Sangat Setuju (SS)  5  

Sumber: Sugiyono, 2016 

G. Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan data kuesioner manual dan google form 

yang didistribusikan secara online kepada responden yang pernah membeli 

Mlaku Coffee. Data yang dikumpulkan sesuai dengan penelitian ini dan persepsi 

resonden terhadap variabel penelitian. Untuk pengujian hipotesis menggunakan 

metode Structural Equation Model (SEM) dengan alat ukur Partial Leas Square 

(PLS). Tahapan analisis data dalam penelitian ini adalah: 

1. Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji model pengukuran (outer model) yaitu spesifikasi hubungan 

antara variabel laten dan indikatornya dikenal sebagai outer relation, yang    

menjelaskan sifat konstruk dengan variabel manifesnya (Abdillah & 

Jogiyanto, 2009). 

a. Uji Validitas 

Validitas ditentukan oleh seberapa baik pengukuran dapat 
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menunjukkan fitur yang ada pada fenomena yang diselidiki. Instrument 

yang dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur 

dianggap valid. Uji validitas pada analisis pls terdiri dari 2 tahap yaitu 

analisis validitas konvergen dan analisis validitas diskriminan. 

1) Convergent Validity 

Convergent Validity berhubungan dengan prinsip bahwa 

pengukur konstruk seharusnya berkorelasi tinggi. Uji validitas 

convergent dengan indikator reflektif dilakukan berdasarkan 

loading factor, yang merupakan korelasi antara skor konstruk atau 

item komponen dengan skor konstruk. Korelasi dinyatakan 

memenuhi convergent validity apabila nilai loading factor sebesar 

0,5 sampai 0,7. 

2) Discriminant Validity 

Discriminant validity berhubungan dengan prinsip bahwa 

pengukur konstruk tidak seharusnya berkorelasi tinggi. Uji validitas 

dilakukan ketika dua instrumen yang berbeda mengukur dua 

konstruk yang diprediksi tidak berkorelasi dan menghasilkan skor 

yang tidak berkorelasi. Korelasi dinyatakan memenuhi discriminant 

validity, apabila nilai cross loading variabel yang berhungan lebih 

besar dengan cross loading variabel laten lainnya, yaitu 0,5 sampai 

0,7. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menunjukkan akurasi, konsistensi, dan 

ketepatan suatu alat ukur dalam melakukan pengukuran. Uji 

reliabilitas dalam PLS menggunakan dua metode, yaitu cronbach’s 

alpha dan composite reliability. Suatu konstruk dapat dikatakan 

reabel apabila nilai cronbach’s alpha dan composite reliability lebih 

besar dari 0,7. 

2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Model sruktural dalam PLS menggunakan R2 untuk konstruk 

dependen, nilai koefisien path atau t-values tiap path untuk uji 

signifikansi antar konstruk dalam model struktural. Nilai R2 digunakan 

untuk mengukur tingkat perubahan variabel independen terhadap 
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variabel dependen. Semakin tinggi nilai R2 berarti semakin baik model 

penelitian yang diajukan (Abdillah & Jogiyanto, 2009). 

a. Nilai R-Square 

Nilai R-square atau koefisien determinasi yang digunakan untuk 

mengevaluasi kekuatan model struktural, semakin tinggi nilai r- 

square berarti semakin baik model prediksi dari model penelitian 

yang diajukan. 

b. Effect Size atau F-Square 

F-square ukuran yang digunakan untuk mengetahui besarnya 

pengaruh antara variabel. 

c. Uji Hipotesis 

Dalam penelitian ini, nilai t-statistik dan probabilitas digunakan 

untuk menguji hipotesis.  Nilai t-tabel untuk alpha 10% adalah 1,645 

dimana p-value dengan alpha 10% < 0,1. Hipotesis diterima apabila 

t-statisik > t-tabel digunakan untuk menguji hubungan langsung 

(Hair et al., 2017).  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Mlaku Coffee 

Mlaku Coffee merupakan inovasi dalam industri kopi yang mengusung 

konsep mobile coffee sebuah pendekatan baru yang segar dalam menjual 

minuman kopi. Mlaku Coffee berdiri pada tahun 2024 di bawah naungan PT 

Karya Dari Desa, berpusat di Purwokerto, Jawa Tengah. Nama “Mlaku” yang 

berarti “berjalan” dalam bahasa Jawa mencerminkan konsep bisnisnya sebagai 

mobile coffee, yaitu menjual kopi dengan menggunakan gerobak sepeda atau 

sepeda listrik yang dapat berpindah-pindah lokasi. Dengan hastag 

#ngopitanparibet, Mlaku Coffee hadir di berbagai titik strategis seperti kampus, 

taman kota, dan pusat keramaian, sehingga mampu menjangkau konsumen 

secara langsung dan fleksibel.    

Gambar 4.1  

Visualisasi Coffee Truck Mlaku Coffee 

 

Sumber: Sosial Media Instagram Mlaku Coffee 

Kunci sukses dari Mlaku Coffee adalah penggunaan coffee truck yang 

menjadi salah satu ikon utama. Dengan desain visual berwarna merah mencolok 

dan slogan “Mau ngopi? Biar kita yang mlaku”, penggunaan coffee truck ini 

mencerminkan konsep pelayanan praktis, terjangkau dan dekat dengan 

konsumen.   

Selain itu, Mlaku Coffee juga menyediakan berbagai varian menu baik 
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menu kopi maupun non-kopi dengan harga yang sangat terjangkau. Meskipun 

harganya terjangkau, kualitas rasa tetap menjadi prioritas utama. Cita rasa kopi 

yang disajikan tetap kuat dan konsisten, bahkan ketika es di dalam minuman 

mencair. Hal ini menunjukkan bahwa Mlaku Coffee tidak hanya fokus pada 

harga, tetapi juga menjaga kualitas produk demi kepuasan pelanggan. Selain itu, 

desain cup yang digunakan pun dirancang agar tidak mudah tumpah saat dibawa 

berjalan, menjadikan pengalaman ngopi semakin praktis dan sesuai dengan 

konsep #ngopitanparibet. 

Gambar 4.2 

Visualisasi Produk Mlaku Coffee 

 

               Sumber: Instagram Mlaku Coffee 

Kekuatan utama Mlaku Coffee terletak pada konsep yang unik, harga 

terjangkau, dan pengalaman konsumen yang praktis namun tetap berkualitas. 

Dalam pengembangan usahanya, Mlaku Coffee aktif memanfaatkan media 

sosial sebagai sarana promosi digital dengan menghadirkan konten visual 

menarik.  

B. Karakteristik Responden 

1) Jenis Kelamin  

Menurut hasil analisis data uji karakteristik responden yang didapatkan 

dengan cara distribusi kuesioner secara daring, dapat dipahami bahwa 

karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yaitu: 
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Tabel 4.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Perempuan 56 56% 

Laki-laki 44 44% 

Total  100 100% 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Menurut tabel 4.1 terlihat jelas bahwasanya responden terbagi dalam dua 

jenis kelamin yaitu laki-laki dan perempuan. Perempuan merupakan mayoritas 

dari mereka yang bersedia mengisi kuesioner yaitu sebesar 56 responden, atau 

56% dari keseluruhan responden sementara itu, laki-laki terdiri dari 44 

responden, atau 44%.  

2) Usia Responden 

Menurut hasil analisis data uji karakteristik responden yang didapatkan 

dengan cara distribusi kuesioner secara daring, dapat dipahami bahwa 

karakteristik responden berdasarkan usia yaitu: 

Tabel 4.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Usia Responden Jumlah Responden Persentase 

<18 Tahun 1 1% 

18-22 Tahun 77 77% 

23-25 Tahun 13 13% 

Total 100 100% 

    Sumber: Data primer diolah, 2025 

Pada tabel 4.2, dapat dilihat bahwa jumlah responden yang berusia 

kurang dari 18 tahun sebanyak 1 responden atau 1%, responden yang berusia 

antara 18-22 tahun sebanyak 77 responden atau 77%, dan responden yang 

berusia antara 23-25 tahun sebanyak 13 responden atau 13%. 

3) Pendapatan atau uang saku Responden 

Menurut hasil analisis data uji karakteristik responden yang didapatkan 

dengan cara distribusi kuesioner secara daring, dapat dipahami bahwa 

karakteristik responden berdasarkan pendapatan atau uang saku yaitu: 

Tabel 4.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan atau Uang Saku 

Pendapatan Jumlah Responden Persentase 

<1.000.000 57 57% 

1.000.000-2.000.000 40 40% 

>2.000.000 3 3% 

Total 100 100% 

    Sumber: Data primer diolah, 2025 
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Pada tabel 4.3, dapat dilihat bahwa jumlah responden yang memiliki 

pendapatan <1.000.000 sebanyak 57 responden atau 57%, responden yang 

memiliki pendapatan sebesar 1.000.000 – 2.000.000 sebanyak 40 responden 

atau 40%, dan responden yang memiliki pendapatan sebesar >2.000.000 

sebanyak 3 responden atau 3%.  

4) Intensitas Mengonsumsi Mlaku Coffee 

Menurut hasil analisis data uji karakteristik responden yang didapatkan 

dengan cara distribusi kuesioner secara daring, dapat dipahami bahwa 

karakteristik responden berdasarkan intensitas mengonsumsi Mlaku Coffee: 

Tabel 4.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Intensitas Mengonsumsi   

Mlaku Coffee 

Frekuensi Konsumsi Jumlah Responden Persentase 

2 kali 89 89% 

3-5 kali 10 10% 

>5 kali 1 1% 

Total 100 100% 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Pada tabel 4.4, dapat dilihat bahwa jumlah responden yang 

mengonsumsi Mlaku Coffee  sebanyak 2 kali berjumlah 89 responden atau 89%, 

responden yang mengonsumsi Mlaku Coffee  sebanyak 3-5 kali berjumlah 10 

responden atau 10%, dan responden yang mengonsumsi Mlaku Coffee 

sebanyak <5 kali berjumlah 1 responden atau 1%.   

C. Hasil Analisis Data 

1) Outer Model (Evaluasi Model Pengukuran) 

Dalam penelitan, perlu dilakukannya outer model terhadap 

indikator-indikator pembentuk konstruk laten pada penelitian ini. Indikator 

reflektif diukur dengan dua tahap yaitu validitas convergent dan validitas 

discriminant. Uji reabilitas dapat dilakukan menggunakan nilai composite 

reability dan nilai dari cronbach’s alpha. 

a. Uji Validitas 

1) Convergent Validity 

Validitas convergent terjadi ketika indikator yang digunakan 

berhubungan atau berkorelasi. Indikator reflektif dinilai berdasarkan 

loading factor >0,7 , communality >0,5 dan Average Variance Extracted 
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>0,5 (Abdillah & Jogiyanto, 2009).    

Gambar 4.3 

Output PLS Algoritm 

 

 Sumber:Output Smart PLS 4 

Tabel 4.5 

Nilai Loading Factor 

 Consumer 

Satisfaction 
EWOM 

Perceived 

Value 

Repurchase 

Intention 

CS1 0.862    

CS2 0.848    

CS3 0.834    

CS4 0.824    

CS5 0.840    

CS6 0.833    

EWOM1  0.847   

EWOM2  0.868   

EWOM3  0.894   

EWOM4  0.923   

EWOM5  0.867   

PV1   0.756  

PV2   0.889  

PV3   0.920  

PV4   0.902  

PV5   0.882  

PV6   0.944  

RI1    0.866 

RI2    0.899 

RI3    0.589 

RI4    0.882 

RI5    0.848 

RI6    0.856 

   Sumber: Output SmartPLS 4 
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Berdasarkan tabel 4.5, terlihat bahwa nilai keseluruhan dari 

loading factor >0,7. Hal ini menunjukkan bahwa setiap indikator 

memiliki hubungan atau korelasi yang kuat sehingga memenuhi syarat 

validitas convergent. Loading Factor yang tinggi menunjukkan bahwa 

setiap indikator memberikan kontribusi yang signifikan terhadap 

konstruk. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi syarat validitas 

convergent. 

Tabel 4.6 

Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Perceived Value 0,706 

E-WOM 0,784 

Repurchase Intention 0,779 

Consumer Satifaction 0,754 

Sumber: Output Smart PLS 4 

Berdasarkan tabel 4.6, terlihat bahwa semua nilai Average 

Variance Extracted (AVE) > 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa syarat 

validitas convergent telah terpenuhi. Nilai AVE menunjukkan validitas 

konsistensi internal untuk setiap konstruk dalam model. Perceived value 

memiliki AVE sebesar 0,706, e-wom sebesar 0,784, repurchase intention 

sebesar 0,779, dan consumer satisfaction sebesar 0,754. Semua nilai 

AVE melebihi batas minimum 0.5, yang mengindikasikan validitas 

convergent yang digunakan dalam penelitian ini mengukur konstruk 

dengan baik dan analisis data dianggap valid. 

2) Discriminant Validity 

Validitas discriminant dinilai berdasarkan cross loading 

pengukuran dengan konstruknya. Metode lain yang digunakan untuk 

mengukur validitas discriminant yaitu dengan membandingkan akar 

AVE untuk setiap konstruk dengan korelasi dengan konstruk lainnya 

dalam model (Abdillah & Jogiyanto, 2015). 
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Tabel 4.7 

Cross Loading 

 Consumer 

Satisfaction 
E-WOM 

Perceived 

Value 
Repurchase 

Intention 

CS1 0,862 0.515 0.490 0.735 

CS2 0,848 0.423 0.513 0.750 

CS3 0,834 0.478 0.468 0.687 

CS4 0,824 0.442 0.470 0.646 

CS5 0,840 0.444 0.531 0.669 

CS6 0,833 0.333 0.311 0.635 

EWOM1 0,495 0,874 0.295 0.597 

EWOM2 0,545 0,868 0.252 0.640 

EWOM3 0,470 0,894 0.381 0.641 

EWOM4 0,375 0,923 0.222 0.512 

EWOM5 0,398 0,867 0.318 0.489 

PV1 0,455 0.224 0,756 0.435 

PV2 0,253 0.131 0,889 0.275 

PV3 0.522 0.312 0,920 0.459 

PV4 0.532 0.478 0,902 0.580 

PV5 0.526 0.278 0,882 0.608 

PV6 0.329 0.090 0,944 0.375 

RI1 0.733 0.575 0.573 0,866 

RI2 0.591 0.490 0.436 0,899 

RI3 0.663 0.614 0.471 0,859 

RI4 0.613 0.553 0.485 0,882 

RI5 0.661 0.511 0.436 0,848 

RI6 0.695 0.449 0.401 0,856 

Sumber: Output SmartPLS 4 

Menurut tabel 4.7, terlihat bahwa nilai korelasi indikator dengan 

konstruk yang diukur lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi indikator 

tersebut dengan konstruk lainnnya dengan kriteria memiliki nilai diatas 

0,70. Hal ini dapat disimpulkan bahwa seluruh instrument penelitian ini 

valid secara diskriminan. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menunjukkan konsistensi dan ketepatan alat 

ukur dalam melakukan pengukuran. Uji reliabilitas dapat 

menggunakan dua metode, yaitu cronbach’s alpha dan composite 

reliability. Nilai dianggap reliable apabila nilai cronbach’s alpha >0,70 

dan composite reliability >0,70 (Abdullah & Jogiyanto, 2015). 
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Tabel 4.8 

Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

 

Variabel 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

 

Keterangan 

Perceived Value 0,917 0,917 Reliable 

E-WOM 0,931 0,932 Reliable 

Repurchase Intention 0,942 0,950 Reliable 

Consumer Satisfaction 0,935 0,936 Reliable 

Sumber: Output Smart PLS 4 

Menurut tabel 4.8, terlihat semua nilai cronbach’s alpha dan 

composite reliability melebihi 0,7. Dapat disimpulkan bahwa 

instrumen yang digunakan dalam penelitian ini memiliki  reabilitas 

sehingga menunjukkan konsistensi dan ketepatan dalam melakukan 

pengukuran. 

2) Inner Model (Model Struktural/Structural Model) 

Model struktural dilakukan menggunakan R2 untuk konstruk 

dependen, nilai path coeffencients untuk uji signifikansi antar konstruk 

dalam model struktural. Nilai R-square atau koefisien determinasi yang 

digunakan untuk mengevaluasi kekuatan model struktural, Semakin tinggi 

nilai r-square berarti semakin baik model prediksi dari model penelitian 

yang diajukan.  

a. Nilai R-Square 

Tabel 4.9  

Nilai R-Square 

Variabel R-square R-square adjusted 

Consumer Satisfaction 0,673 0,666 

Repurchase Intention 0,768 0,761 

       Sumber: Output Smart PLS 4 

Menurut tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai r-square 

menunjukkan seberapa besar variabilitas dari variabel dependen yang 

dijelaskan oleh variabel independen dalam model. Variabel consumer 

satisfaction memiliki nilai r-square sebesar 0,673 dan adjusted r-square 

sebesar 0,666, yang berarti bahwa 67,3% variasi dalam consumer 

satisfaction dapat dijelaskan oleh variabel perceived value, e-wom dan 
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repurchase intention, sementara sisanya sebesar 32,7% dijelaskan oleh 

variabel lain di luar model. Nilai variabel repurchase intention memiliki 

nilai r-square sebesar 0,768 dan adjusted r-square sebesar 0,761, 

menunjukkan bahwa 76,8% variasi dalam repurchase intention dapat 

dijelaskan oleh variabel perceived value, dan e-wom, sementara 23,2% 

dijelaskan oleh variabel lain di luar model yang diajukan. 

b. Nilai F-Square 

Nilai F-Square untuk model yang kuat, moderat dan lemah masing-masing 

bernilai 0,35, 0,15 dan 0,02 (M Anwar, 2019). 

Tabel 4.10 

Nilai F-Square 

 Consumer 

Satisfaction 

Repurchase 

Intention 

Consumer Satisfaction   0,134 

E-WOM 0,729 0,974 

Perceived Value 1,069 0,014 

Repurchase Intention   

      Sumber: Output SmartPls 4 

Pada tabel 4.10 menunjukkan bahwa consumer satisfaction 

memiliki nilai f-square sebesar 0,134 terhadap repurchase intention 

yang menunjukkan pengaruh kecil. E-WOM menunjukkan pengaruh 

yang besar terhadap consumer satisfaction dan terhadap repurchase 

intention, dengan nilai f-square sebesar 0,729 terhadap consumer 

satisfaction dan nilai f-square sebesar 0,974 terhadap repurchase 

intention. Selanjutnya, perceived value memiliki pengaruh yang sangat 

besar consumer satisfaction dengan nilai f-square sebesar 1,069 namun 

memiliki pengaruh yang kecil terhadap repurchase intention, dengan f-

square sebesar 0,014. 

c. Uji Hipotesis 

Untuk menunjukkan tingkat signifikansi, pengujian hipotesis 

ditunjukkan dengan nilai path coefficient dengan nilai t-statistic dan p- 

values. Dalam penelitian ini, nilai signifikansinya adalah 10% atau 0,1. 

Apabila p-value <0,1 maka hipotesis diterima, jika p-value >0,1 

hipotesis tersebut ditolak. Uji mediasi dalam penelitian ini dilakukan 
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melalui analisis bootstrapping.   

Variabel bebas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel terikat jika nilai t-statisics lebih dari 1,645. 

Gambar 4.4 

Output Bootstrapping 

 

    Sumber:Output Smart PLS 4 

 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Direct Effect 

 Original 

Sample 

(O) 

T-statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Keterangan 

Consumer 

Satisfaction 

-> Repurchase 

Intention 

0.309 3.689 0.000 Signifikan 

EWOM 

-> Consumer 

Satisfaction 

0.492 9.017 0.000 Signifikan 

EWOM -> 

Repurchase 

Intention 

0.782 20.019 0.000 Signifikan 

Perceived Value 

-> Consumer 

Satisfaction 

0.596 11.315 0.000 Signifikan 

Perceived Value 

-> Repurchase 

Intention 

0.267 5.250 0.000 Signifikan 

                         Sumber: Output SmartPls 4 

Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan nilai path coefficient yang 

ditunjukkan dengan nilai t-statistics dan p-values untuk hubungan 

pengaruh langsung antara variabel independen terhadap variabel 
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dependen. Pengaruh consumer satisfactiton terhadap repurchase 

intention  dengan menunjukkan nilai path coefficient 0,309, nilai t-

statistics 3,689, dan nilai p-values 0,000. Nilai t-statistic 3,689 lebih 

besar dari t-table 1,645 dan nilai p-values 0,000 lebih kecil dari 0,1. Hal 

ini dapat disimpulkan bahwa consumer satisfaction berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention. 

E-WOM terhadap consumer satisfaction menunjukkan path 

coefficient 0,492, nilai t-statistic 9,017, dan nilai p-values 0,000. Nilai t-

statistic 9,017 lebih besar dari t-table 1,645 dan nilai p-values 0,000 

lebih kecil dari 0,1. Hal ini dapat disimpulkan bahwa E-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer satisfaction. 

E-WOM terhadap repurchase intention memiliki path 

coefficient 0,782, nilai t-statistic 20.019, dan nilai p-values 0,000. Nilai 

t-statistic 20.019 lebih besar dari t-table 1,645 dan nilai p-values 0,000 

lebih kecil dari 0,1. Maka dapat dikatakan bahwa E-WOM berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Selanjutnya, perceived value terhadap consumer satisfaction 

memiliki path coefficient 0,596, nilai t-statistic 11.315, dan nilai p-

values 0,000. Nilai t-statistic 11.315 lebih besar dari t-table 1,645 dan 

nilai p-values 0,000 lebih kecil dari 0,1. Maka dapat dikatakan bahwa 

perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer 

satisfaction. 

Pengaruh perceived value terhadap repurchase intention 

memiliki path coefficient 0,267, nilai t-statistic 5,250, dan nilai p- 

values 0,000. Nilai t-statistic 5,250 lebih besar dari t-table 1,645 dan 

nilai p-values 0,000 lebih kecil dari 0,1. Maka dapat dikatakan bahwa 

perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. 
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Tabel 4.12 

Hasil Uji Indirect Effect 

 Original 

Sample 

(O) 

T-statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Keterangan 

E-WOM -> 

Consumer 

Satisfaction -> 

Repurchase 

Intention 

0.220 2.807 0.005 Signifikan 

Perceived 

Value -> 

Consumer 

Satisfaction -> 

Repurchase 

Intention 

0.246 3.464 0.001 Signifikan 

                Sumber: Output SmartPls 4 

Menurut tabel 4.12 diatas menunjukkan nilai path coefficient 

yang ditunjukkan dengan nilai t-statistics dan p-values untuk pengaruh 

tidak langsung antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Pengaruh E-WOM terhadap repurchase intention melalui consumer 

satisfaction, menunjukkan nilai path coefficient sebesar 0,152, nilai t-

statistic 3,447, dan nilai p-values 0,001. Nilai t-statistic 3,447  lebih 

besar dari t-table 1,645 dan nilai p-values 0,001 lebih kecil dari 0,1. Hal 

ini dapat disimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention yang dimediasi variabel 

consumer satisfaction sehingga hipotesis diterima.. 

Pengaruh perceived value terhadap repurchase intention 

melalui consumer satisfaction dengan nilai path coefficient sebesar 

0,184, nilai t-statistic 3,308, dan nilai p-values 0,001. Nilai t-statistic 

3,801 lebih besar dari t-table 1,645 dan nilai p-values 0,001 lebih kecil 

dari 0,1. Hal ini dapat disimpulkan bahwa perceived value  berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention yang dimediasi 

oleh variabel consumer satisfaction sehingga hipotesis diterima. 
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D. Pembahasan 

1. Pengaruh Perceived Value terhadap Consumer Satisfaction 

Perceived value memiliki peran yang signifikan terhadap consumer 

satisfaction konsumen Mlaku Coffee. Uji convergent validity menunjukkan 

bahwa semua indikator yang mengukur perceived value memiliki nilai 

loading factor > 0,7 (signifikan), dengan nilai rata-rata Average Variance 

Extracted (AVE) 0,701 > 0,5. Hasil ini menunjukkan bahwa indikator-

indikator saling berhubungan.  

Berdasarkan uji analisis diketahui bahwa variabel perceived value 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap consumer satisfaction. 

Hal tersebut ditunjukkan dengan hasil output SmarPLS 4.0 didapatkan nilai 

t- statistic 11,315 lebih besar dari t-table 1,645 dan nilai p-values 0,000 

lebih kecil dari 0,1. Maka dapat dikatakan bahwa perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan komsumen. Dengan 

demikian, semakin tinggi perceived value yang dirasakan oleh konsumen 

terhadap Mlaku Coffee baik dari segi kualitas produk, harga, maupun 

manfaat yang diperoleh maka semakin besar pula kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang. Sebaliknya, apabila perceived value 

yang ditawarkan dinilai kurang memuaskan, maka minat konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang cenderung menurun. 

Hal ini selaras dengan Teori of Reasoned Action (TRA) yang 

dikembangkan oleh Fishbein dan Ajzen (1980), yang menyatakan bahwa 

sikap individu terhadap suatu objek atau perilaku akan membentuk niat, 

yang kemudian mendorong terjadinya tindakan aktual. Dalam konteks ini, 

perceived value mencerminkan sikap konsumen terhadap kualitas, manfaat, 

dan harga produk. Ketika konsumen menilai bahwa produk Mlaku Coffee 

memberikan nilai lebih baik dari aspek kualitas, manfaat, maupun harga 

maka mereka akan mengembangkan sikap positif terhadap produk tersebut. 

Sikap positif ini kemudian meningkatkan consumer satisfaction, yang 

dalam TRA merupakan salah satu elemen penting yang mengarah pada 

behavioral intention, yakni niat untuk melakukan pembelian ulang 

(repurchase intention). 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang 
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dilakukan oleh (Malik, 2012) menunjukkan bahwa perceived value 

berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Apabila konsumen 

memiliki perceived value yang tinggi dalam arti produk yang dibeli 

menunjukkan kualitas yang tinggi dapat membangkitkan sisi emosional 

konsumen, maka diharapkan konsumen akan memiliki kepuasan yang tinggi 

pula.  

Salah satu nilai dalam perceived value yang dinilai oleh pelanggan 

atau konsumen islam yaitu harga atau nilai untuk uang (value for money). 

Hal ini dikaitkan dengan harga yang ditawarkan dalam suatu produk atau 

jasa. Islam membahasa mengenai masalah harga sebagaimana tercermin 

dalam firman Allah Swt. dalam Q.S. An-Nisa Ayat 29: 

ََٰٓانََْتكَُوْنََتِجَارَةًَعََ اَامَْوَالكَُمَْبيَْنَكُمَْبِالْبَاطِلَِالََِّ مَنوُْاَلَََتأَكُْلوَُْٰٓ َٰٓايَُّهَاَالَّذِيْنََا  نْكُمََْۗي  َنَْترََاضٍَم ِ

ََكَانََبكُِمَْرَحِيْمًا َاللّٰه اَانَْفسَُكُمََْۗاِنَّ ُْْلُوَُْٰٓ َوَلَََتَ

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu. (Q.S. An-Nisa/4:29) 

Ayat diatas menjelaskan bahwa dalam bertransaksi khususnya jual 

beli produk pastinya terjadi kesepakatan antara kedua belah pihak termasuk 

harga, tanpa ada pihak yang merasa dirugikan. 

2. Pengaruh E-WOM terhadap Consumer Satisfaction 

E-WOM memiliki peran yang signifikan terhadap consumer 

satisfaction konsumen Mlaku Coffee. Uji convergent validity menunjukkan 

bahwa semua indikator yang mengukur e-wom memiliki nilai loading factor 

> 0,7 (signifikan), dengan nilai rata-rata Average Variance Extracted (AVE) 

0,760 > 0,5. Hasil ini menunjukkan bahwa indikator-indikator saling 

berhubungan. 

Berdasarkan uji analisis diketahui bahwa variabel E-WOM memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap consumer satisfaction. Hal tersebut 

ditunjukkan dengan hasil output SmarPLS 4.0 didapatkan nilai t- statistic 

9,017 lebih besar dari t-table 1,645 dan nilai p-values 0,000 lebih kecil dari 

0,1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-
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WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer satisfaction 

konsumen Mlaku Coffee. Semakin banyak ulasan positif, rekomendasi, dan 

pengalaman pelanggan yang dibagikan secara elektronik, semakin tinggi 

pula tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Hasil ini sejalan 

dengan Theory of Reasoned Action (TRA) oleh Fishbein dan Ajzen (1980), 

yang menyatakan bahwa niat untuk melakukan suatu perilaku dipengaruhi 

oleh dua faktor utama: sikap (attitude) dan norma subjektif (subjective 

norm). 

Dalam konteks ini, E-WOM bertindak sebagai norma subjektif, 

yaitu pengaruh sosial dari lingkungan sekitar, terutama melalui media 

digital. Ketika konsumen melihat banyak ulasan positif atau rekomendasi 

dari orang lain, mereka terdorong untuk membentuk persepsi positif 

terhadap produk atau layanan tersebut. Persepsi ini kemudian memengaruhi 

sikap mereka, memperkuat keyakinan bahwa produk layak untuk dicoba 

atau dibeli kembali. Dengan kata lain, E-WOM membantu membentuk 

norma sosial yang mengarahkan konsumen pada sikap positif dan keputusan 

pembelian yang memuaskan. Selain itu, komunikasi yang jujur dan 

membangun melalui E-WOM juga meningkatkan kepercayaan, yang dalam 

TRA dapat memperkuat hubungan antara norma subjektif dan niat 

berperilaku. Maka, E-WOM bukan hanya alat komunikasi, tetapi juga 

saluran pembentukan norma yang sangat berpengaruh terhadap kepuasan 

dan loyalitas pelanggan. 

Hal ini sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Pratama 

(2020) yang menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh terhadap tingkat 

kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, di mana informasi positif yang 

disebarkan secara elektronik mampu membentuk persepsi yang baik 

terhadap produk, sehingga konsumen merasa lebih percaya, nyaman, dan 

puas dalam melakukan pembelian.  

Prinsip dasar dari konsep E-WOM adalah komunikasi. E-WOM 

dalam perspektif Islam seharusnya dipahami dan dilakukan dengan 

mengacu pada etika berkomunikasi yang diatur dalam Al-Quran dan Hadits. 

Beberapa etika berkomunikasi yang harus dipenuhi dalam e-WOM dalam 

perspektif Islam yaitu ucapan yang baik, lemah lembut, jujur, mulia, mudah 
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dipahami, efektif, komunikatif, dan langsung ke inti pembicaraan. 

Dalam keseluruhan, etika berkomunikasi E-WOM dalam perspektif Islam 

menuntut seorang Muslim untuk berkomunikasi dengan jujur, sopan, dan 

memperhatikan dampak ulasan dan feedback. Hal ini merupakan bentuk 

implementasi nilai-nilai Islam dalam berkomunikasi secara online, yang 

bertujuan untuk menciptakan keadilan, kebenaran, dan kesejahteraan bagi 

semua pihak yang terlibat. Sebagaimana tercermin dalam firman Allah Swt. 

dalam Q.S. Al-Ahzab Ayat 70: 

ََوَقوُْلوُْاَقوَْلًََسَدِيْداًَۙ وُاَاللّٰه مَنوُاَاتَّْ َٰٓايَُّهَاَالَّذِيْنََا   ي 

"Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan 

ucapkanlah perkataan yang benar." (Q.S. AL-Ahzab/33:70). 

Ayat ini mengandung perintah langsung dari Allah SWT kepada 

orang-orang yang beriman untuk bertakwa dan berucap dengan benar dan 

lurus (qawlan sadīdan) dalam setiap bentuk komunikasi. Dalam konteks E-

WOM, atau ulasan konsumen secara elektronik melalui media sosial, forum, 

atau platform digital lainnya, ayat ini menjadi landasan penting dalam 

menanamkan nilai kejujuran dan kehati-hatian dalam menyampaikan 

informasi.  

Qawlan sadīdan berarti ucapan yang lurus, jujur, tidak menyimpang, 

dan tidak berlebihan. Maka, ketika seorang Muslim menyampaikan review 

atau testimoni secara online mengenai suatu produk atau layanan, ia wajib 

menyampaikannya secara objektif, berdasarkan pengalaman nyata, dan 

tidak berisi fitnah, hoaks, atau unsur berlebihan yang dapat menyesatkan 

pihak lain. Jika konsumen menyukai suatu produk, maka pujian yang 

diberikan harus sesuai kenyataan. Sebaliknya, jika merasa kecewa, kritik 

yang disampaikan harus tetap santun, tidak kasar, dan tidak mencemarkan 

nama baik, karena setiap ucapan akan dimintai pertanggungjawaban di 

hadapan Allah Swt. 

3. Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dengan 

nilai original sample sebesar 0,267, t-statistics sebesar 5,250, dan p-values 

sebesar 0,000. Nilai t-statistics 5,250 lebih besar dari t-table 1,645 dan nilai 
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p-values 0,000 lebih kecil dari 0,1. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 

perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Darna 

Kusuma Hanggara & Ananda Sabil Hussein (2023) yang menyatakan 

bahwa perceived value berpengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh (Tan & Brahmana, 

2019) menunjukkan bahwa menunjukkan bahwa perceived value memiliki 

pengaruh positif terhadap repurchase intention.  

Temuan ini sejalan dengan Theory of Reasoned Action (TRA) yang 

dikemukakan oleh Ajzen & Fishbein (1980), yang menyatakan bahwa niat 

untuk melakukan suatu tindakan dipengaruhi oleh sikap (attitude) terhadap 

perilaku tersebut. Dalam konteks ini, perceived value mencerminkan 

evaluasi positif konsumen terhadap kualitas, manfaat, dan harga produk 

Mlaku Coffee. Ketika persepsi ini terbentuk secara positif, maka sikap 

terhadap produk pun menjadi positif dan mendorong terbentuknya intention 

untuk membeli kembali. Dengan kata lain, perceived value berperan sebagai 

dasar kognitif dalam membentuk sikap konsumen yang kemudian 

mengarahkan pada intensi perilaku. Dalam kerangka TRA, niat beli ulang 

(repurchase intention) muncul sebagai hasil dari sikap yang terbentuk 

berdasarkan keyakinan konsumen terhadap nilai produk yang mereka 

konsumsi.  

Islam menganjurkan dalam membeli suatu barang seorang 

konsumen muslim harus dapat mengansumsikan fungsi daya guna barang 

yang akan dibelinya bukan karena menuruti keinginan dan hawa nafsu. Hal 

ini dapat disimpulkan dengan keterlibatan dalam proses apapun Allah 

melarang umatnya dalam kerugian, seperti halnya dalam aktivitas 

pembelian. Manusia harus dapat membedakan antara kebutuhan dan 

keinginan, antara yang baik dan mana yang buruk. Sebagaimana tercermin 

dalam firman Allah Swt. dalam Q.S. Al-Maidah Ayat 100: 

َٰٓاوُلِىَالَْلَْبَابَِ ََي  وُاَاللّٰه َفَاتَّْ َيسَُْوَِىَالْخَبيِْثَُوَالطَّي بَُِوَلَوَْاعَْجَبكَََكَثرَْةَُالْخَبِيْثِ  ََ قلَُْلََّ َلعََلَّكُمَْتفُْلِحُوْنَ  

"Katakanlah (Muhammad), 'Tidak sama yang buruk dengan yang 
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baik, meskipun banyaknya yang buruk itu menarik hatimu.' Maka 

bertakwalah kepada Allah wahai orang-orang yang berakal, agar kamu 

beruntung." (Q.S Al-Maidah/5:100). 

Ayat ini menjadi pengingat bahwa dalam konsumsi, seorang Muslim 

harus menggunakan akal sehat dan pertimbangan nilai. Perceived value 

yang tinggi dalam Islam bukan hanya soal harga murah atau kemasan 

menarik, tetapi juga menyangkut manfaat, keberkahan, dan kebaikan 

produk secara menyeluruh. Seorang konsumen yang merasakan nilai yang 

baik dari suatu produk (misalnya karena kualitas, kejujuran pelaku usaha, 

dan pelayanan yang memuaskan) akan terdorong untuk melakukan 

pembelian ulang sebagai bentuk penghargaan dan kepercayaan. 

Dengan demikian, pembentukan repurchase intention dalam Islam 

didasarkan pada persepsi nilai yang tidak hanya rasional tetapi juga 

spiritual. Ini menunjukkan adanya kesesuaian antara hasil empiris penelitian 

dengan nilai-nilai teologis Islam, yang menekankan keputusan konsumsi 

berdasarkan kebaikan dan kebermanfaatan.  

4. Pengaruh E-WOM Terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa E-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, nilai 

original sample sebesar 0,782, t-statistics sebesar 20,019, dan p-values 

sebesar 0,000. Nilai t-statistics 20,019 lebih besar dari t-table 1,645 dan nilai 

p-values 0,000 lebih kecil dari 0,1. Hal ini dapat disimpulkan bahwa EWOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri & 

Pradhanawati (2021) yang menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention. Hasil tersebut diperkuat oleh 

penelitian terdahulu yang dilakukan Chunling and Xu (2010), Semakin 

tinggi tingkat komunikasi EWOM yang dilakukan oleh konsumen kepada 

konsumen lainnya semakin tinggi pula niat beli yang muncul pada 

konsumen. Penelitian ini juga mendukung penelitian Cheng Hsun et al. 

(2011) yang memberikan kesimpulan Komunikasi EWOM secara positif 

dan signifikan berpengaruh terhadap niat beli ulang. Selanjutnya penelitian 

yang dilakukan (Fajar et al., 2022) memberikan kesimpulan bahwa E-WOM 



67 
 

 

memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention. 

Theory of Reasoned Action (TRA) yang dikemukakan oleh Ajzen & 

Fishbein (1980) menyatakan bahwa niat untuk melakukan suatu perilaku 

dipengaruhi oleh sikap individu dan norma subjektif, yaitu pengaruh sosial 

dari lingkungan sekitar. Dalam hal ini, E-WOM berperan sebagai bentuk 

norma subjektif, karena ulasan, rekomendasi, dan pengalaman dari 

konsumen lain terutama yang dibagikan secara online dapat memengaruhi 

persepsi, sikap, dan akhirnya keputusan konsumen untuk membeli ulang 

produk. Ketika konsumen menerima informasi positif dari orang lain 

mengenai suatu produk atau layanan, mereka akan merasa lebih yakin, 

percaya, dan cenderung meniru perilaku tersebut. Hal ini membentuk intensi 

yang kuat untuk melakukan tindakan yang sama, yaitu repurchase.  

 Allah Swt. berfirman dalam Q.S Al-Baqarah Ayat 267: 

نََٱلْْرَْضََِۖوََ أخَْرَجْنَاَلكَُمَم ِ آََٰ تَِمَاَكَسَبُْمَُْوَمِمَّ  ـ اَ۟أنَفِْوُاَ۟مِنَطَي بَِ َٰٓأيَُّهَاَٱلَّذِينََءَامَنوَُٰٓ  ـ مُواَ۟ٱلْخَبِيثََمِنْهَُيَ لَََتيََمَّ

ََ َٱللََّّ اَ۟أنََّ ََٰٓأنََتغُْمِضُواَ۟فيِهَِ َوَٱعْلمَُوَٰٓ َحَمِيدٌَََََََََتنُفِْوُنََوَلسَُْمَُبِـَٔاخِذِيهَِإلََِّ غَنِىٌّ  

“Wahai orang-orang yang beriman! Infakkanlah sebagian dari 

hasil usahamu yang baik-baik dan dari apa yang Kami keluarkan dari bumi 

untukmu. Dan janganlah kamu memilih yang buruk untuk kamu infakkan, 

padahal kamu sendiri tidak mau menerimanya kecuali dengan memejamkan 

mata terhadapnya. Dan ketahuilah bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha 

Terpuji.” (Q.S Al-Baqarah/2:267)  

Setiap bentuk ulasan atau testimoni yang diberikan haruslah 

berdasarkan pengalaman yang jujur dan berkualitas bukan manipulatif, 

palsu, atau menyesatkan. Dengan memberi testimoni atau rekomendasi yang 

benar dan bermanfaat, seorang Muslim telah berkontribusi positif dalam 

membantu orang lain membuat keputusan yang baik dan menghindari 

kerugian. Selain itu, E-WOM yang disampaikan dengan niat baik dan 

berlandaskan kejujuran akan lebih dipercaya oleh konsumen lain, sehingga 

memperkuat efeknya dalam membentuk repurchase intention. Hal ini 

menunjukkan bahwa dalam Islam, berkomunikasi secara benar dan 

memberikan informasi yang layak, termasuk dalam konteks ulasan produk, 

merupakan bagian dari akhlak terpuji dan bentuk kontribusi terhadap 
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kesejahteraan sesama.  

5. Pengaruh Consumer Satisfaction Terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa consumer 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention, dengan nilai original sample sebesar 0,309, t-statistics sebesar 

3,689, dan p-values sebesar 0,000. Nilai t-statistics 3,689 lebih besar dari t-

table 1,645 dan nilai p-values 0,000 lebih kecil dari 0,1. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa consumer satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. 

Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Tan 

& Brahmana, 2019) yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Rizan et al., 2015) yang 

menyatakan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap minat 

beli ulang. Mereka menyatakan bahwa konsumen memiliki niat membeli 

kembali yang tinggi pada pembelian produk karena merasa puas pada 

penyedia, baik pada produk maupun pelayanannya hal tersebut didasari oleh 

pengalaman yang menyenangkan berbelanja.  

Hasil ini juga sejalan dengan Theory of Reasoned Action (TRA) 

yang dikemukakan oleh Ajzen & Fishbein (1980), di mana niat berperilaku 

(behavioral intention) terbentuk dari sikap positif terhadap suatu perilaku. 

Kepuasan konsumen dalam hal ini mencerminkan sikap afektif konsumen 

yang terbentuk dari pengalaman konsumsi yang memenuhi atau melebihi 

harapan mereka. Ketika konsumen merasa puas, mereka akan 

mengembangkan sikap positif terhadap produk dan layanan, yang pada 

gilirannya memperkuat niat untuk mengulangi perilaku pembelian tersebut. 

Dengan kata lain, kepuasan konsumen menjadi faktor antara evaluasi 

pengalaman sebelumnya dan intensi untuk melakukan tindakan di masa 

mendatang. Sikap puas yang terbentuk mencerminkan persepsi bahwa 

pembelian sebelumnya adalah keputusan yang tepat, yang mendorong 

konsumen untuk mengulanginya. 

Kepuasan konsumen ditentukan oleh seberapa baik produk dianggap 

(dirasa) sesuai dengan harapan pelanggan. Konsumsi bukanlah tindakan 
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tanpa batas, tetapi juga memiliki batas yang ditetapkan oleh syara' mengenai 

hal-hal yang halal dan haram (Isnaini et al., 2022). Sebagaimana sesuai 

dengan Firman Allah dalam Al-Quran surah Al-Maidah ayat 87: 

ََ َٱللََّّ اَ۟ َإِنَّ َُلكَُمَْوَلَََتعَُْدَوَُٰٓ َٱللََّّ أحََلَّ تَِمَآََٰ  ـ مُواَ۟طَي ِبَ َٰٓأيَُّهَاَٱلَّذِينََءَامَنوُاَ۟لَََتحَُر ِ  ـ َٱلْمُعُْدَِينََيَ َلَََيحُِبُّ  

“Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengharamkan 

sesuatu yang baik yang telah Allah halalkan bagi kamu, dan janganlah kamu 

melampaui batas. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 

melampaui batas.” (QS. Al – Ma’idah: 87).  

Ayat ini menegaskan bahwa konsumsi dalam Islam bukan hanya 

berdasarkan keinginan, tetapi juga tunduk pada ketentuan syariat. Kepuasan 

konsumen Muslim tidak hanya ditentukan oleh terpenuhinya kebutuhan 

fungsional, tetapi juga oleh kehalalan, kebersihan, dan keberkahan produk 

yang dikonsumsi. Dengan demikian, kepuasan konsumen dalam Islam 

mencakup aspek spiritual dan moral yang menegaskan pentingnya kualitas 

yang sesuai dengan nilai-nilai syariah. Produk yang memenuhi harapan 

konsumen dalam aspek rasa, pelayanan, harga, dan prinsip halal, akan 

memberikan kepuasan holistik. Kepuasan ini tidak hanya berdampak pada 

emosi konsumen, tetapi juga memperkuat niat untuk membeli ulang sebagai 

bentuk penghargaan terhadap produk yang dipercaya secara lahir dan batin.  

6. Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention Dengan 

Consumer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi 

Berdasarkan hasil uji pengaruh secara tidak langsung bahwa 

consumer satisfaction mampu memediasi pengaruh perceived value 

terhadap repurchase intention. Berdasarkan uji analisis diketahui bahwa 

variabel perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Hal tersebut ditunjukkan dengan hasil output 

SmartPLS 4.0 didapatkan nilai original sample sebesar 0,184, nilai t- 

statistic 3,308, dan nilai p-values 0,001. Nilai t-statistic 3,308 lebih besar 

dari t-table 1,645 dan nilai p-values 0,001 lebih kecil dari 0,1. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention  yang dimediasi variabel kepuasan konsumen 

sehingga hipotesis diterima.  
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Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Wiryana & 

Erdiansyah, 2020) yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen memediasi 

variabel independen perceived value terhadap variabel dependen 

repurchase intention. Penelitian ini sesuai dengan penelitian (Wiryana & 

Erdiansyah, 2020) yang menyatakan bahwa perceived value berpengaruh 

secara signifikan terhadap repurchase intention melalui kepuasan 

konsumen, sehingga konsumen yang mengganggap bahwa apa yang telah 

dibayarkan sesuai dengan layanan dan manfaat yang diterima dimana harga 

yang diberikan wajar untuk pelayanan yang diberikan oleh e-commerce 

akan mempengaruhi konsumen untuk meneruskan hubungan dan 

memunculkan keinginan untuk melakukan transaksi kembali.  

Secara teoritis, hasil ini sejalan dengan Theory of Reasoned Action 

(TRA) yang dikemukakan oleh Ajzen & Fishbein (1980). Dalam kerangka 

TRA, sikap yang terbentuk dari keyakinan terhadap hasil suatu tindakan 

akan mempengaruhi niat berperilaku. Dalam hal ini, perceived value 

membentuk sikap positif terhadap produk karena konsumen menilai 

manfaat yang diperoleh sebanding dengan pengorbanan yang dilakukan. 

Sikap positif ini diperkuat oleh rasa puas (consumer satisfaction), yang 

berperan sebagai faktor afektif dalam memperkuat niat untuk membeli 

ulang (repurchase intention). 

Dengan demikian, kepuasan konsumen berperan sebagai jembatan 

antara evaluasi kognitif konsumen terhadap nilai suatu produk (perceived 

value) dan niat mereka untuk melakukan tindakan pembelian ulang. Ini 

memperkuat konsep dasar TRA bahwa niat berperilaku terbentuk tidak 

hanya dari penilaian rasional, tetapi juga dari evaluasi emosional seperti 

kepuasan konsumen.  

7. Pengaruh E-WOM Terhadap Repurchase Intentiom Dengan Consumer 

Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi 

Berdasarkan hasil uji pengaruh secara tidak langsung bahwa 

kepuasan konsumen mampu memediasi pengaruh E-WOM terhadap 

repurchase intention. Berdasarkan uji analisis diketahui bahwa variabel 

perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

consumer satisfaction. Hal tersebut ditunjukkan dengan hasil output 
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SmartPLS 4.0 didapatkan nilai original sample sebesar 0,152, nilai t- 

statistic 3,447, dan nilai p-values 0,001. Nilai t-statistic 3,447 lebih besar 

dari t-table 1,645 dan nilai p-values 0,001 lebih kecil dari 0,1. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention  yang dimediasi variabel consumer satisfaction 

sehingga hipotesis diterima.  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nadya Ayu 

Apritama & Ihwan Susila (2023) yang menyatakan bahwa kepuasan 

pelanggan memediasi variabel independen E-WOM terhadap variabel 

dependen repurchase intention. Hasil penelitian tersebut diperkuat oleh 

penelitian terdahulu yang dilakukan Chunling and Xu (2010), Semakin 

tinggi tingkat komunikasi E-WOM yang dilakukan oleh konsumen kepada 

konsumen lainnya semakin tinggi pula niat beli yang muncul pada 

konsumen. Penelitian ini juga mendukung penelitian Cheng Hsun et al. 

(2011) yang memberikan kesimpulan komunikasi E-WOM secara positif 

dan signifikan berpengaruh terhadap niat beli. 

Temuan ini sejalan dengan Theory of Reasoned Action (TRA) yang 

dikemukakan oleh Ajzen & Fishbein (1980). Dalam kerangka TRA, norma 

subjektif, yang dalam hal ini direpresentasikan oleh E-WOM, dapat 

membentuk persepsi sosial yang memengaruhi sikap dan intensi perilaku. 

Ketika konsumen menerima E-WOM yang positif, mereka cenderung 

memiliki ekspektasi yang baik terhadap produk. Jika ekspektasi ini 

dipenuhi, maka akan timbul kepuasan (sikap positif), yang menjadi 

jembatan penting menuju repurchase intention. Dengan demikian, kepuasan 

konsumen menjadi elemen afektif yang memperkuat pengaruh sosial dari E-

WOM terhadap niat konsumen untuk membeli ulang. Ini menunjukkan 

bahwa dalam proses pengambilan keputusan konsumen, informasi dari 

lingkungan sosial (subjective norm) tidak hanya memengaruhi secara 

langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui kepuasan terhadap 

pengalaman konsumsi.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dari penelitian yang 

berjudul “Pengaruh Perceived Value, E-WOM Terhadap Repurchase Intention 

dengan Consumer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi Pada Mlaku Coffee” 

dapat diambil kesimpulan sebagai beriku: 

1) Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer 

satisfaction Mlaku Coffee. Hasil SmartPLS 4.0 menunjukkan nilai original 

sample 0,596, t-statistic 11,315 (>1,645), dan p-value 0,000 (<0,1). Artinya, 

semakin tinggi perceived value, semakin tinggi pula kepuasan konsumen. 

2) E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer satisfaction 

Mlaku Coffee. Hasil SmartPLS 4.0 menunjukkan nilai original sample 

0,492, t-statistic 9,017 (>1,645), dan p-value 0,000 (<0,1). Artinya, semakin 

banyak ulasan atau rekomendasi positif secara online, semakin tinggi 

kepuasan konsumen. 

3) Perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention konsumen Mlaku Coffee. Hal tersebut ditunjukkan 

dengan hasil output SmartPLS 4.0 didapatkan nilai original sample sebesar 

0,267, t-statistics sebesar 5,250, dan p-values sebesar 0,000. Dapat diartikan 

bahwa semakin tinggi perceived value yang dirasakan oleh konsumen, maka 

repurchase intention juga akan meningkat. Sebaliknya, apabila perceived 

value yang dirasakan konsumen kurang baik, maka kecenderungan untuk 

melakukan pembelian ulang (repurchase intention) pun akan menurun. 

4) E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 

konsumen Mlaku Coffee. Hasil SmartPLS 4.0 menunjukkan nilai original 

sample 0,782, t-statistic 20,019, dan p-value 0,000. Artinya, semakin 

banyak ulasan, rekomendasi, atau testimoni positif yang diterima secara 

online, semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. 

5) Consumer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention konsumen Mlaku Coffee. Hasil SmartPLS 4.0 

menunjukkan nilai original sample 0,309, t-statistic 3,689, dan p-value 
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0,000. Artinya, semakin tinggi kepuasan konsumen, semakin besar 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian ulang.  

6) Consumer satisfaction terbukti mampu memediasi pengaruh perceived 

value terhadap repurchase intention konsumen Mlaku Coffee. Hasil 

SmartPLS 4.0 menunjukkan nilai original sample 0,184, t-statistic 3,308 

(>1,645), dan p-value 0,001 (<0,1). Artinya, semakin tinggi consumer 

satisfaction, semakin kuat pengaruh perceived value terhadap niat beli 

ulang. 

7) Consumer satisfaction mampu memediasi pengaruh E-WOM terhadap 

repurchase intention konsumen Mlaku Coffee. Hasil SmartPLS 4.0 

menunjukkan nilai original sample 0,152, t-statistic 3,447  (>1,645), dan p-

value 0,001 (<0,1). Artinya, semakin tinggi kepuasan konsumen, semakin 

kuat pengaruh E-WOM terhadap niat beli ulang. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang diperoleh dalam 

penelitian ini, terdapat beberapa saran sebagai berikut: 

1) Bagi Mlaku Coffee 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diharapkan Mlaku 

Coffee dapat membuat inovasi kemasan yang tahan terhadap kerusakan 

ringan sehingga memudahkan para konsumen ketika bepergian. Selain itu, 

Mlaku Coffee juga dapat membuat inovasi terbaru dengan tetap 

mempertahankan persepsi nilai dan harga untuk meningkatkan tingkat 

kepercayaan konsumen bahwa harga yang ditetapkan sebanding dan 

memiliki nilai lebih dengan manfaat yang didapatkan oleh konsumen 

sehingga konsumen merasa puas dan tingkat pembelian ulang akan semakin 

meningkat. 

2) Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini hanya terbatas pada kepuasan pembeli bukan pelanggan. 

Penelitian selanjutnya diharapkan dengan semakin melebarnya bisnis 

Mlaku Coffee maka kepuasan pembeli bisa diubah menjadi kepuasan 

pelanggan. 
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Assalamu’alaikum wr.wb 

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Cahya Ningrum Ramadhani, mahasiswa semester 8  

Program Studi Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Prof. K. 

H. Saifuddin Zuhri Purwokerto. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk 

tugas akhir (Skripsi) yang berjudul “Pengaruh Perceived Value, dan E-WOM 

Terhadap Repurchase Intention dengan Consumer Satisfaction Sebagai Variabel 

Mediasi Pada Mlaku Coffee Purwokerto“. Berkenaan dengan itu, saya memohon 

kesediaan saudara/i untuk berpartisipasi dalam pengisian kuesioner saya dengan 

kriteria sebagai berikut: 

1. Pernah melakukan pembelian Mlaku Coffee minimal satu kali 

2. Pengguna media sosial yang pernah melihat atau berinteraksi dengan konten Mlaku 

Coffee 

Perlu saya sampaikan bahwa seluruh data dan informasi yang diberikan 

akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan akademis. 

Terimakasih banyak atas partisipasinya. 

Wassalamu’alaikum wr.wb 
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I. IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama   :  

2. Usia    : 

3. Jenis Kelamin  :  

a. Laki-laki 

b. Perempuan  

4. Pendapatan atau uang saku  : 

a. < Rp 1.000.000 

b. Rp 1.000.000 s/d 2.000.000 

c. > 3.000.000 

5. Intensitas mengonsumsi Mlaku Coffee : 

a. 1-2 kali 

b. 3-5 kali 

c. > 5 kali  

II. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 

1. Isilah identitas secara lengkap 

2. Sebelum menjawab, bacalah dahulu butir pertanyaan dengan teliti 

3. Pilihlah salah satu jawaban dari setiap pertanyaan yang paling sesuai 

dengan keadaan diri Anda agar memperoleh data yang benar, akurat dan 

objektif 

4. Perhatikan setiap jawaban Anda, pastikan tidak ada yang terlewat 

5. Pilihlah alternatif yang tersedia: 

SS (Sangat Setuju) : Skor 5 

S (Setuju)  : Skor 4 

KS (Kurang Setuju) : Skor 3 

TS (Tidak Setuju) : Skor 2 

STS (Sangat Tidak Setuju) : Skor 1 

 

 

 

 

 



 

 

III. KUESIONER 

 

Variabel Pernyataan 
Penilaian 

SS S KS TS STS 

Perceved Value 

Saya suka kopi Mlaku Coffee      

saya merasa cocok dengan rasa 

kopi dan konsep Mlaku Coffee 
     

Mlaku coffee menawarkan produk 

kopi yang bermutu tinggi 
     

Saya mengajak teman/kerabat 

untuk membeli kopi di Mlaku 

Coffee 

     

Saya puas dengan kualitas kopi 

yang ditawarkan Mlaku Coffee 
     

Harga kopi di Mlaku Coffee 

sesuai dengan kualitas yang 

didapatkan 

     

E-WOM 

Saya mendapatkan informasi 

melalui media sosial bahwa kopi 

Mlaku Coffee memiliki citarasa 

yang nikmat 

     

Saya mendapatkan informasi 

melalui media sosial bahwa kopi 

Mlaku Coffee menawarkan harga 

terjangkau dengan kualitas yang 

bagus 

     

Saya merekomendasikan Mlaku 

Coffee kepada teman/saudara 

melalui media sosial 

     

Saya bersedia menyebarkan 

informasi positif tentang Mlaku 

Coffee melalui media sosial 

     

Saya memiliki dorongan untuk 

membagikan review positif Mlaku 

Coffee melalui media sosial 

     

Repurchase 

Intention 

Saya mengikuti perkembangan 

Mlaku Coffee 
     

Saya selalu membeli kopi dari 

Mlaku Coffee 
     

Saya merekomendasikan Mlaku 

Coffee kepada orang lain 
     

Saya mencari informasi tentang 

Mlaku Coffee sebelum 

membelinya 

     

Saya mendapat review dari 

konsumen melalui media sosial 
     

Meski banyak pesaing, saya selalu 

membeli Mlaku Coffee 
     



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Customer 

Satisfaction 

Produk dan pelayanan Mlaku 

Coffee sesuai dengan harapan 

saya 

     

Kualitas kopi yang saya dapatkan 

memenuhi ekspektasi saya 
     

Saya merasa puas dan selalu 

kembali membeli di Mlaku Coffee 
     

Saya lebih memilih Mlaku Coffee 

ketika ingin menikmati kopi 
     

Saya sangat merekomendasikan 

Mlaku Coffee kepada teman dan 

keluarga 

     

Saya ingin berbagi pengalaman 

positif mengonsumsi Mlaku 

Coffee kepada orang lain 

     



 

 

 

Lampiran 2 : Karakteristik Responden  

No Nama 
Jenis 

Kelamin 
Usia 

Pendapatan 

Atau Uang 

Saku 

Intensitas 

Mengonsumsi 

1 Arina Perempuan 25 Tahun > 2.000.000 1 - 2 Kali 

2 Rasyid Laki-Laki 17 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

3 Adlina Perempuan 19 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

4 Amar Laki-Laki 23 Tahun > 2.000.000 1 - 2 Kali 

5 
Zaidan Nur 

Rahman 
Laki-Laki 22 Tahun 

1.000.000 - 

2.000.000 
3-5 Kali 

6 Asna T Perempuan 19 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

7 Oktafian Laki-Laki 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
3-5 Kali 

8 Wahyu P Laki-Laki 21 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
3-5 Kali 

9 Maylani Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

10 Aya Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 3 - 5 Kali 

11 Zahra Putri Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

12 Ningrum Perempuan 20 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

13 Nazila  Perempuan  23 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
1 -2 Kali  

14 Apta Laki-Laki 18 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

15 Ika Aprilia Perempuan 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

16 Gesa Wahyu Laki-Laki 22 Tahun > 2.000.000 1 - 2 Kali 

17 Nada Zahra Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 > 5 Kali 

18 Fatir A Laki-Laki 19 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

19 Dani R Laki-Laki 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

20 
Devi Safitri 

Yuliani  
Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 

1 - 2 Kali 

21 Lutfiatul K Perempuan 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

22 Aldiyan  Laki-Laki 24 Tahun > 2.000.000 1 - 2 Kali 

23 Adilia  Perempuan 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
3 – 5 Kali 

24 Salsabila Perempuan 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

25 Farhan Dwi Laki-Laki 23 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

26 Sucilstri Perempuan 23 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

27 Sabrina Perempuan 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

28 Rizki Pratama Laki-Laki 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 



 

 

29 Ririn  Perempuan 24 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
3 - 5 Kali 

30 
Salma 

Khairunnisa 
Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 3 - 5 Kali 

31 
Annisa 

Ramadhani 
Perempuan 22 Tahun 

1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

32 
Kartika Dwi 

Handayani 
Perempuan 21 Tahun < 1.000.000 

1 - 2 Kali 

33 Fajar Maulana Laki-Laki 23 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

34 
Yoga Dwi 

Nugroho 
Laki-Laki 22 Tahun 

1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

35 Hafiz Pratama Laki-Laki 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

36 Arya Bimo Laki-Laki 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

37 Ilham Maulana A Laki-Laki 23 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

38 
Muhammad Adi 

P 
Laki-Laki 22 Tahun < 1.000.000 

1 - 2 Kali 

39 Reza Agung  Laki-Laki 23 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

40 Arif Ardiansyah Laki-Laki 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

41 Dian Lestari Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

42 
Muhammad 

Adrian 
Laki-Laki 23 Tahun 

1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

43 Galang  Laki-Laki 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

44 Faizal Rahman Laki-Laki 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

45 Rahma Dila Perempuan 21 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
3 - 5 Kali 

46 Hanif  Laki-Laki 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

47 
Arkan 

Firmansyah 
Laki-Laki 23 Tahun 

1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

48 Windita Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

49 Syifaul B Perempuan 19 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

50 Aulia  Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

51 Wildan Dias Laki-Laki 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

52 Nabila K Perempuan 21 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

53 Kartika Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

54 Alya Salsabil Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

55 Bela S Perempuan 23 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
3 - 5 Kali 

56 Kasmarani Perempuan 21 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
3 - 5 Kali 

57 
Amalia 

Hendriyani 
Perempuan 22 Tahun 

1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

58 Zaki Adi S Laki-Laki 23 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

59 Ulfa Uljannah Perempuan 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

60 
Sabila Putri 

Utami 
Perempuan 21 Tahun 

1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 



 

 

61 Rehan  Laki-Laki 23 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

62 Dilla Apriani  Perempuan 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

63 Labib Arga Laki-Laki 21 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

64 Siti Mukaromah Perempuan 23 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

65 
Citra Galuh 

Pambajeng 
Perempuan 21 Tahun 

1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

66 Sandrina Anis M Perempuan 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

67 Hanny Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

68 Windita Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

69 Abian Tri S Laki-Laki 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

70 Bintang  Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

71 Dila  Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

72 Sabil Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

73 Farhan Dwi Laki-Laki 23 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

74 Fikri Adi  Laki-Laki 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

75 Maulana A Laki-Laki 22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

76 Fadila Perempuan 21 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

77 Lutfi Akbar Laki-Laki 23 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

78 Adinda Putri Perempuan 19 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

79 Agung W Laki-Laki 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

80 Alvina Rahayu Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

81 Arif Aditio Laki-Laki 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

82 Afiqah H Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

83 Diajeng Cahya Perempuan 21 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

84 Alena Dwi  Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

85 Dwi Angga Laki-Laki 23 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

86 Fitriani Perempuan 23 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

87 Anisa Hanifah 
Perempuan 

21 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

88 Anjani Perempuan 19 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

89 Imam Bagus Laki-Laki 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

90 Shaila N  
Perempuan 

23 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 

1 - 2 Kali 

91 Felita Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

92 Diah Ayu Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

93 Dinda Safira Perempuan 22 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

94 
Yasinta Apriani 

Pangesti 

Perempuan 
22 Tahun < 1.000.000 

1 - 2 Kali 

95 Intan Amalia 
Perempuan 

23 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
1 - 2 Kali 

96 Diajeng Perempuan 21 Tahun < 1.000.000 3 – 5 Kali 



 

 

97 Hanifah 
Perempuan 

22 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
3 – 5 Kali 

98 Ayuning Tyas Perempuan 20 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

99 Ageng Laki-Laki 23 Tahun < 1.000.000 1 - 2 Kali 

100 Deka Laki-Laki 20 Tahun 
1.000.000 - 

2.000.000 
3 – 5 Kali 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 3 : Tabulasi Data 

 Perceived Value 

Responden PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 PV6 

1 5 5 5 5 5 5 

2 4 3 4 3 3 3 

3 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 4 4 

6 3 3 3 3 3 3 

7 5 5 5 5 5 5 

8 4 4 5 4 4 4 

9 4 3 3 3 3 3 

10 4 4 4 4 4 4 

11 5 5 5 5 5 5 

12 4 4 4 4 3 3 

13 4 3 3 3 3 3 

14 5 3 3 3 3 3 

15 5 5 5 5 5 5 

16 4 4 4 4 4 4 

17 5 5 4 5 5 5 

18 4 4 4 4 4 4 

19 5 3 4 4 4 3 

20 4 3 4 4 4 4 

21 4 3 3 3 3 3 

22 3 4 34 4 4 4 

23 4 4 4 4 4 4 

24 4 4 5 4 4 4 

25 4 4 4 4 4 4 

26 5 3 3 3 3 3 

27 5 3 4 3 3 4 

28 4 3 3 3 3 3 

29 3 3 4 3 3 3 

30 3 3 3 3 3 4 

31 4 3 3 3 3 3 

32 4 4 4 4 4 4 

33 3 3 4 4 4 3 

34 5 5 5 5 5 5 

35 4 5 5 5 5 5 

36 5 5 5 5 5 5 

37 3 3 3 3 3 3 

38 5 5 5 5 5 5 

39 4 4 4 4 4 4 

40 5 4 4 3 4 4 

41 4 4 4 4 4 4 

42 4 4 3 4 4 4 

43 5 5 5 5 5 5 

44 3 3 3 3 3 3 



 

 

45 4 3 4 4 4 4 

46 3 3 3 3 3 3 

47 4 4 4 4 4 4 

48 3 3 3 3 3 3 

49 3 3 3 3 3 3 

50 4 5 4 4 4 4 

51 4 4 4 4 4 4 

52 3 3 3 3 3 3 

53 4 4 4 4 4 4 

54 4 4 4 4 4 4 

55 3 3 3 3 3 3 

56 5 5 5 4 5 5 

57 4 3 4 4 4 5 

58 4 5 4 4 4 4 

59 4 4 4 4 4 4 

60 3 3 3 3 3 3 

61 5 4 4 4 4 5 

62 5 5 5 5 5 5 

63 4 4 4 4 4 4 

64 5 5 5 5 5 5 

65 4 4 4 4 4 4 

66 5 5 4 4 4 4 

67 5 4 4 4 4 4 

68 5 5 5 5 5 5 

69 4 4 4 4 4 4 

70 4 5 4 4 4 4 

71 5 4 3 3 5 3 

72 5 5 5 5 5 5 

73 4 4 4 4 4 5 

74 4 5 4 3 4 4 

75 4 3 3 4 3 3 

76 5 4 5 5 5 5 

77 4 3 3 3 4 3 

78 5 5 5 5 5 5 

79 4 4 4 4 4 4 

80 5 3 4 3 3 3 

81 5 5 5 5 5 5 

82 4 4 5 5 4 4 

83 4 5 4 4 5 4 

84 3 4 3 4 3 3 

85 4 4 4 4 4 4 

86 4 5 4 4 3 4 

87 4 4 3 3 5 4 

88 4 5 4 4 3 4 

89 4 4 4 5 4 4 

90 5 5 5 4 5 5 

91 4 4 4 4 4 4 



 

 

92 4 3 4 5 4 4 

93 4 4 4 4 4 4 

94 5 5 5 5 5 5 

95 4 4 3 3 4 3 

96 3 3 3 3 5 3 

97 4 4 4 4 4 4 

98 5 5 5 5 5 5 

99 5 5 5 5 5 5 

100 3 3 3 3 3 3 

 

 E-WOM 

Responden EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 EWOM5 

1 4 3 4 4 4 

2 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 4 4 

4 4 3 4 3 3 

5 4 4 4 4 4 

6 4 4 4 4 4 

7 4 4 4 4 4 

8 5 4 5 5 5 

9 3 3 4 3 4 

10 4 4 5 5 5 

11 4 4 4 4 4 

12 4 4 4 4 4 

13 3 3 3 4 3 

14 4 5 4 4 5 

15 3 4 3 3 3 

16 4 4 4 4 4 

17 4 4 4 4 4 

18 4 5 5 4 5 

19 3 3 3 3 3 

20 4 4 4 4 4 

21 3 3 3 3 3 

22 5 5 5 5 5 

23 3 3 3 4 4 

24 3 3 3 3 3 

25 4 4 4 4 4 

26 5 4 4 4 4 

27 4 4 4 4 4 

28 4 4 4 4 4 

29 4 4 4 4 4 

30 3 3 3 3 4 

31 5 5 5 5 5 

32 4 3 3 3 3 

33 3 3 3 3 3 

34 4 4 5 4 4 

35 4 4 4 4 4 



 

 

36 4 4 4 4 4 

37 5 4 5 5 4 

38 5 5 5 5 4 

39 4 4 4 4 4 

40 4 5 4 5 4 

41 5 4 4 4 5 

42 5 5 5 5 5 

43 4 4 4 4 4 

44 3 4 3 3 3 

45 5 5 5 5 5 

46 5 5 5 5 5 

47 4 5 4 5 4 

48 4 4 5 5 4 

49 4 4 4 4 4 

50 4 4 5 5 5 

51 4 4 4 4 4 

52 3 3 4 3 3 

53 5 5 5 5 5 

54 3 3 4 4 4 

455 5 5 5 5 4 

56 3 3 3 3 3 

57 5 4 4 5 4 

58 4 4 4 4 4 

59 3 3 3 3 3 

60 4 4 4 4 5 

61 5 4 4 4 4 

62 4 5 4 4 4 

63 3 3 3 3 3 

64 4 4 4 5 5 

65 4 4 5 5 5 

66 3 3 3 3 3 

67 4 4 4 4 4 

68 5 5 5 5 5 

69 3 3 3 3 4 

70 4 3 4 3 3 

71 3 4 5 4 4 

72 5 5 3 3 3 

73 4 4 4 4 4 

74 4 4 4 4 4 

75 4 4 4 4 4 

76 4 4 4 4 4 

77 5 5 5 5 5 

78 4 4 4 4 3 

79 4 4 4 4 4 

80 3 3 3 3 3 

81 5 5 4 5 5 

82 3 4 3 3 4 



 

 

83 4 4 5 5 5 

84 3 3 3 3 3 

85 4 4 4 4 4 

86 4 4 4 4 4 

87 3 4 3 4 5 

88 4 4 4 3 4 

89 3 4 4 4 4 

90 5 5 5 5 5 

91 5 5 5 5 5 

92 5 4 4 5 4 

93 3 4 3 3 3 

94 5 5 5 5 5 

95 3 3 3 3 3 

96 5 5 4 4 4 

97 5 5 5 5 5 

98 4 4 4 4 4 

100 3 3 4 3 3 

 

 Repurchase Intention 

Responden RI1 RI2 RI3 RI4 RI5 RI6 

1 5 4 4 4 5 4 

2 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 4 3 3 3 

5 4 4 3 3 4 4 

6 4 4 3 3 3 4 

7 5 4 4 4 4 4 

8 4 4 4 4 4 4 

9 3 3 3 3 3 3 

10 4 4 4 4 4 4 

11 4 4 4 4 4 4 

12 4 4 3 3 3 4 

13 3 3 3 3 3 3 

14 4 4 4 4 4 4 

15 3 3 3 3 3 3 

16 4 4 4 3 4 4 

17 4 4 4 4 4 4 

18 4 4 4 4 4 4 

19 3 3 3 3 3 3 

20 3 4 3 4 4 4 

21 3 3 3 3 3 3 

22 4 4 4 4 4 4 

23 3 3 3 3 3 3 

24 3 3 3 3 3 3 

25 4 4 4 4 4 4 

26 4 4 3 4 4 3 



 

 

27 4 3 3 3 3 4 

28 4 4 4 4 4 4 

29 4 4 4 4 3 4 

30 3 3 3 3 3 3 

31 4 4 4 4 4 4 

32 3 3 3 3 3 3 

33 3 3 3 3 3 3 

34 4 4 4 4 4 4 

35 4 4 4 4 4 4 

36 4 4 4 4 4 4 

37 4 4 4 4 4 4 

38 4 4 4 4 4 4 

39 3 3 3 3 3 3 

40 4 4 4 4 4 4 

41 4 4 4 4 4 4 

42 4 4 4 4 4 4 

43 4 3 4 4 4 4 

44 3 3 3 3 3 3 

45 4 4 4 4 4 4 

46 4 4 4 4 4 4 

47 4 4 4 4 4 4 

48 4 4 3 4 4 4 

49 4 3 3 4 4 4 

50 4 4 4 4 4 4 

51 4 4 4 4 4 4 

52 3 3 3 3 3 3 

53 4 4 4 4 4 4 

54 3 3 4 3 3 3 

55 4 4 4 4 4 4 

56 3 3 3 3 3 3 

57 4 4 4 4 4 4 

58 4 4 4 4 4 3 

59 3 3 3 3 3 3 

60 4 4 4 4 4 4 

61 4 4 4 4 4 4 

62 4 4 4 4 4 4 

63 3 3 3 3 3 3 

64 5 5 5 5 5 5 

65 4 4 4 4 4 4 

66 3 3 3 3 3 3 

67 4 4 4 4 4 4 

68 5 5 5 5 5 5 

69 3 3 3 3 3 3 

70 3 4 4 4 3 3 

71 4 4 4 4 5 4 

72 3 3 4 5 4 3 

73 4 4 4 4 4 4 



 

 

74 4 4 4 4 4 3 

75 3 3 4 3 3 3 

76 4 4 4 4 4 4 

77 4 4 4 4 4 4 

78 4 4 4 4 4 3 

79 4 4 4 4 5 4 

80 3 3 3 3 3 3 

81 4 4 4 4 4 4 

82 4 4 4 3 3 3 

83 4 4 4 4 4 4 

84 3 3 3 3 4 3 

85 4 4 3 4 3 3 

86 4 4 4 4 3 4 

87 3 3 3 3 3 3 

88 3 5 4 4 4 5 

89 4 4 4 4 3 5 

90 4 5 5 4 4 5 

91 4 5 4 4 4 4 

92 4 4 4 4 4 4 

93 3 3 3 3 3 3 

94 5 4 4 4 5 4 

95 3 3 3 3 3 3 

96 4 4 3 4 4 3 

97 4 3 4 3 3 3 

98 4 5 5 4 4 4 

99 4 4 4 3 4 3 

100 3 3 3 3 3 3 

 

 Consumer Satisfaction 

Responden CS1 CS2 CS3 CS4 CS5 CS6 

1 5 5 4 5 5 5 

2 4 4 3 4 4 3 

3 3 3 3 3 3 3 

4 4 5 5 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 4 

6 4 4 4 4 4 4 

7 5 5 5 5 5 4 

8 4 5 4 5 4 5 

9 3 3 3 4 3 4 

10 4 5 4 4 4 4 

11 5 5 5 4 5 4 

12 4 4 4 4 4 4 

13 3 3 3 3 3 3 

14 4 3 4 4 4 4 

15 4 4 4 4 4 4 

16 4 4 4 4 4 4 



 

 

17 5 4 4 5 4 5 

18 4 4 4 4 4 4 

19 3 3 3 3 3 3 

20 4 4 4 4 4 4 

21 3 3 3 3 3 3 

22 4 4 4 4 4 4 

23 4 4 4 3 4 4 

24 4 4 3 4 3 3 

25 4 4 4 4 4 4 

26 3 3 4 4 4 4 

27 4 4 4 4 4 4 

28 4 4 4 4 4 4 

29 4 4 4 4 4 4 

30 3 3 3 3 3 3 

31 4 4 4 4 4 4 

32 4 4 4 4 4 4 

33 4 4 3 4 3 3 

34 5 5 4 5 4 5 

35 4 5 5 4 5 4 

36 4 4 4 4 4 4 

37 4 4 4 4 4 4 

38 5 5 5 5 5 5 

39 4 3 4 4 4 4 

40 4 4 4 4 4 4 

41 4 4 4 4 5 4 

42 4 4 4 4 4 4 

43 4 4 4 4 5 4 

44 4 3 3 4 3 3 

45 4 4 4 4 4 4 

46 4 4 4 4 4 4 

47 4 4 4 4 4 4 

48 4 3 3 4 4 4 

49 4 3 4 4 3 3 

50 5 4 5 4 4 5 

51 4 4 4 4 4 4 

52 3 3 3 3 3 3 

53 5 4 5 5 5 4 

54 4 4 4 4 5 4 

55 4 4 4 3 4 4 

56 4 4 4 4 4 4 

57 4 4 4 4 4 4 

58 4 4 4 4 4 4 

59 3 3 3 4 4 3 

60 4 4 4 4 4 4 

61 4 5 4 4 4 4 

62 5 5 5 5 5 5 

63 3 3 3 3 3 3 



 

 

64 5 5 5 5 4 5 

65 4 4 4 4 4 4 

66 3 3 3 4 4 3 

67 4 4 4 4 4 4 

68 5 5 5 5 5 5 

69 4 4 4 4 4 4 

70 4 4 4 4 3 3 

71 4 4 4 4 4 4 

72 4 4 4 4 4 4 

73 4 4 4 4 4 4 

74 4 3 4 4 4 4 

75 3 4 3 4 3 4 

76 4 4 4 4 4 5 

77 3 3 4 4 4 4 

78 4 5 5 4 4 5 

79 4 4 4 4 4 4 

80 3 3 3 3 3 4 

81 5 5 4 5 4 5 

82 5 4 5 3 4 4 

83 4 4 3 4 4 4 

84 3 4 4 3 4 4 

85 5 4 4 4 4 4 

86 4 3 5 4 4 4 

87 3 3 4 3 3 3 

88 4 4 4 4 4 4 

89 4 4 4 4 4 4 

90 5 5 5 5 5 5 

91 4 4 4 4 4 4 

92 3 4 4 4 4 4 

93 4 4 4 4 4 4 

94 4 4 5 4 5 4 

95 4 3 3 3 3 4 

96 3 3 3 3 3 4 

97 4 4 4 4 4 4 

98 5 5 5 5 5 5 

99 4 5 4 4 4 4 

100 4 4 3 4 4 4 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 4 : Hasil Uji SmartPLS 4 

A. Output PLS Algoritm 

 



 

 

B. Nilai Loading Factor 

 
Consumer

Satisfaction 
E-WOM 

Perceived 

Value 
Repurchase 

Intention 

CS1 0,862    

CS2 0,848    

CS3 0,834    

CS4 0,824    

CS5 0,840    

CS6 0,833    

EWOM1  0,874   

EWOM2  0,868   

EWOM3  0,894   

EWOM4  0,923   

EWOM5  0,867   

PV1   0,756  

PV2   0,889  

PV3   0,920  

PV4   0,902  

PV5   0,882  

PV6   0,944  

RI1    0,866 

RI2    0,899 

RI3    0,859 

RI4    0,882 

RI5    0,848 

RI6    0,856 

 

C. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Consumer Satisfaction 0,706 

E-WOM 0,784 

Perceived Value 0,779 

Repurchase Intentiom 0,754 

 

 

 

 

 



 

 

D. Nilai Cross Loading 

 
Consumer 

Satisfaction 
E-WOM 

Perceived 

Value 
Repurchase 

Intention 

CS1 0,862 0,414 0,546 0,572 

CS2 0,848 0,382 0,643 0,552 

CS3 0,834 0,513 0,571 0,639 

CS4 0,824 0,493 0,520 0,603 

CS5 0,840 0,501 0,544 0,603 

CS6 0,833 0,549 0,503 0,662 

EWOM1 0,524 0,874 0,161 0,722 

EWOM2 0,501 0,868 0,159 0,702 

EWOM3 0,533 0,894 0,067 0,747 

EWOM4 0,494 0,923 0,100 0,743 

EWOM5 0,460 0,867 0,079 0,699 

PV1 0,455 0,061 0,756 0,262 

PV2 0,593 0,095 0,889 0,335 

PV3 0,629 0,053 0,920 0,292 

PV4 0,618 0,118 0,902 0,343 

PV5 0,538 0,183 0,882 0,344 

PV6 0,635 0,159 0,944 0,362 

RI1 0,676 0,724 0,339 0,866 

RI2 0,637 0,727 0,276 0,899 

RI3 0,711 0,687 0,464 0,859 

RI4 0,568 0,714 0,299 0,882 

RI5 0,558 0,687 0,318 0,848 

RI6 0,599 0,699 0,209 0,856 

 

E. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

 

Variabel 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

 

Keterangan 

Consumer Satisfaction 0,917 0,917 Reliable 

E-WOM 0,931 0,932 Reliable 

Perceived Value 0,942 0,950 Reliable 

Repurchase Intention 0,935 0,936 Reliable 

 

F. Nilai R-Square 

Variabel R-square R-square adjusted 

Consumer Satisfaction 0,673 0,666 



 

 

Repurchase Intention 0,768 0,761 

 

G. Nilai F-Square 

 
Consumer Satisfaction Repurchase Intention 

Consumer Satisfaction  0,134 

E-WOM 0,729 0,974 

Perceived Value 1,069 0,014 

Repurchase Intention   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

H. Output Bootsrapping 

 



 

 

 

I. Hasil Uji Dirrect Effect 

 
Original 

sample (O) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(O/STDEV) 

P 

value 

Consumer Satisfaction  -> 

Repurchase Intention 
0.309 0.084 3.689 0,000 

E-WOM -> Consumer 

Satisfaction 
0.492 0.055 9.017 0,000 

E-WOM -> Repurchase 

Intention 
0.782 0.039 20.019 0,000 

Perceived Value -> 

Consumer Satisfaction 
0.596 0.053 11.315 0,000 

Perceived Value -> 

Repurchase Intention 
0.267 0.051 5.250 0,000 

 

J. Hasil Uji Indirrect Effect 

 Original 

sample 

(O) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

E-WOM -> Consumer 

Satisfaction -> Repurchase 

Intention 

 

0,152 

 

0,044 

 

3,447 

 

0,001 

Perceived Value -> 

Consumer Satisfaction -> 

Repurchase Intention 

 

0,184 

 

0,056 

 

3,308 

 

0,001 



 

 

Lampiran 5 : Disribusi Kuesioner 
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Lampiran 6 : Surat Keterangan Izin Riset Individual 

 



 

 

Lampiran 7 : Surat Persetujuan Penelitian 
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