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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh electronic word of mouth (eWOM), 

kepercayaan merek, dan citra merek terhadap niat pembelian ulang di CV Asih Jaya. 

Menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan dari 103 pelanggan melalui kuesioner 

skala Likert. Studi ini menggunakan SPSS versi 26 untuk melakukan berbagai uji statistik 

termasuk reliabilitas, validitas, normalitas, heteroskedastisitas, autokorelasi, regresi linier 

berganda, uji F, uji t, dan uji koefisien determinasi. Hasil menunjukkan bahwa eWOM, 

kepercayaan merek, dan citra merek masing-masing memiliki pengaruh signifikan terhadap 

niat pembelian ulang secara individu dan kolektif. Ini menunjukkan bahwa ketiga faktor 

tersebut sangat penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong pembelian 

ulang, menekankan pentingnya mengelola umpan balik pelanggan secara online, membangun 

kepercayaan merek, dan mempertahankan citra merek yang kuat untuk mendorong keterlibatan 

dan retensi pelanggan yang berkelanjutan. 

 
Kata Kunci:  Electronic Word Of Mouth, Brand Trust, Brand Image, Repurchase Intention 

 

PENDAHULUAN 
Dokumen ini adalah petunjuk penulis dan template artikel yang baru untuk UMSIDA 

Preprints Server. Setiap artikel yang dikirimkan ke redaksi UMSIDA Preprints Server harus 

mengikuti petunjuk penulisan ini. Jika artikel tersebut tidak sesuai dengan panduan ini maka 

tulisan akan dikembalikan. 

UMSIDA Preprints Server dikelola oleh Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. UMSIDA 

Preprints Server menerima manuskrip atau artikel ilmiah TA/Skripsi/Tesis dari mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. Artikel-artikel yang dimuat di UMSIDA Preprints 

Server adalah artikel yang telah melalui proses penelaahan oleh Dewan Penguji. Keputusan 

diterima atau tidaknya suatu artikel ilmiah di preprint server ini menjadi hak dari Moderator 

berdasarkan atas rekomendasi dari Dewan Penguji.  

Revolusi industri membawa dampak pada persaingan dan perkembangan pada bisnis di 

Indonesia. Salah satunya dalam hal pemasaran produk, yang dulunya hanya fokus pada produk 

dan tidak melihat dari sisi kebutuhan dan minat konsumen [1]. Dari tahun ke tahun 

perkembangan pembangunan di Indonesia juga sangat pesat. Prospek industri besi diperkirakan 

akan terus bertumbuh seiring pesatnya pembangunan di Indonesia. Adanya proyek 

pembangunan yang terus meningkat setiap tahunnya baik dalam skala kecil maupun skala besar 

https://jurnal.inovdaboy.id/jid/index


  

 

 

 

 

 

  

[40] 
 

Jurnal Inovasi Daerah 
Penerbit: Badan Perencanaan Penelitian dan Pengembangan Daerah (BP3D) Kabupaten Boyolali 
Website: https://jurnal.inovdaboy.id/jid/index  Vol. 3 No. 1  (2024): Inovasi Daerah, Hal. 39-56 

 
 

membuat permintaan akan bahan konstruksi ikut naik. Dengan adanya banyak pembangunan 

maka semakin pesat juga pertumbuhan toko yang bergerak dibidang bangunan. Hal tersebut 

menyababkan ketatnya persaingan satu sama lain [2]. Semakin ketatnya persaingan pasar 

terutama pada bisnis bangunan seperti besi dan galvalum yang semakin berkembang. Hal 

tersebut juga terjadi pada perusahaan toko besi salah satunya adalah CV. Asih Jaya. CV Asih 

Jaya adalah toko yang bergerak dibidang bangunan yang berdiri sejak 2018. CV Asih Jaya ini 

menjual berbagai macam jenis bahan bangunan salah satunya besi dan galvalum. Keadaan ini 

menjadi suatu pertimbangan bagi suatu perusahaan untuk dapat memberikan nilai pada produk 

yang mereka miliki agar terlihat berbeda dari produk lain yang sejenis, semakin ketatnya 

persaingan, para  pelaku usaha dituntut untuk  menyusun  ide  yang  tepat  dalam penjualan 

supaya minat pembelian ulang pelanggan terus bertambah [3].  

Minat pmbelian ulang atau repurchase intention ialah keputusan yang seseorang 

rencanakan supaya membeli kembali layanan dan produk tertentu, dengan dipertimbangkan 

situasi dan preferensi saat ini [4]. Niat pembelian berulang berperan penting dalam bisnis karena 

niat pembelian berulang memungkinkan pelanggan guna berbelanja ulang produk ataupun 

layanan dari bisnis serupa. Perlunya memperhatikan repurchase intention di mana sebagai satu 

di antara variabel yang akan diteliti oleh pada di riset ini [5]. Sutisna mengutarakan bahwasanya  

saat seorang konsumen menerima tanggapan positif terhadap perbuatan di masa lalu, ada 

penguatan karena pemikiran positif mengenai apa yang diterima oleh mereka dapat menjadi 

kemungkinan untuk individu melakukan repurchase. Dengan terdapatnya pengalaman terhadap 

pembelian produk, konsumen bisa mengetahui nilai produk yang ia rasakan. Digunakan tiga 

indikator untuk mengukur repurchase intention yakni: 1). Alternatif pertama bagi produk; 2). 

Akan terus berbelanja produk; 3). Akan senantisa menjadi konsumen tetap [6]. Sehingga, 

apabila  kinerja suatu produk ataupun jasa berlangsung baik maka konsumen akan menerima  

dengan baik juga, tidak hanya itu perusahaan juga harus siap berkompetisi menyusun strategi 

yang baik agar konsumen terus meningkat. 

Suatu strategi pemasaran di mana selalu jadi peristiwa yang menarik untuk dibahas serta 

menjadi suatu alternatif harapan yang dapat memberikan solusi bagi strategi perusahaan karena 

promosi yang dijalankan antar mulut hingga tidak membutuhkan biaya yang banyak yakni 

WOM (electronic word of mouth) [7]. Implikasi serta peranan komunikasi pemasaran dengan 

E-WOM ialah strategi promosi yang cukup efektif diterapkan untuk menarik hati para calon 

konsumen. Konsumen yang cenderung memiliki sikap jujur sesudah memakai produk ialah 

bagian informasi yang penting untuk dipercaya. Sehingga ada perilaku buat lebih percaya dari 

ucapan konsumen yang sudah memakai dibandingkan hanya sekadar mendapatkan berita pada 

televisi ataupun iklan. Keadaan tersebut tentu saja mendeskripsikan peran E-WOM pada 

pembentukan keyakinan pelanggan lainnya sangat tinggi sehingga terdapat sikap untuk percaya 

akan ucapan yang keluar dari orang-orang paling dekat [7]. Electronic word of mouth adalah 

aktivitas pemasaran penggabungan dari bagian konsep strategi promosi dengan melakukan 

pemanfaatan terhadap peranan orang lain guna mengutarakan pesan tertentu terkait produk 

sehingga implikasi dari cara ini harapannya dapat menaikkan kesadaran produk serta 

mempertinggi tingkat penjualan. Dalam literatur lain, electronic word of mouth didefinisikan 

sebagai rangkaian kegiatan di mana memiliki peran pada komunikasi produk dengan melalui 

konsumen pertama kali guna menginformasikan pada konsumen lainnya [8]. 
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Informasi yang konsumen dapatkan bisa meningkatkan brand trust pada perusahaan [9]. 

Brand trust ialah rasa aman yang didapatkan pelanggan tentang interaksi mereka terhadap brand 

yang berlandaskan pada konsep bahwasanya brand itu bisa diandalkan serta memuaskan 

kepentingan serta keamanan konsumen. Definisi trust ialah suatu persepsi konsumen terkait 

reabilitas, contohnya dari pengalaman ataupun rangkaian transaksi atau interaksi di mana 

ditandai oleh konfirmasi harapan yang terkait dengan kinerja serta kepuasan produk [10]. 

Kepercayaan merek tercipta melalui interaksi yang baik dalam hubungan transaksional. 

Kepercayaan merek berperan besar dalam menjaga hubungan baik jangka panjang. Maka dari 

itu, pentingnya bagi perusahaan supaya membangun kepercayaan konsumen melalui 

konsistensi antara deskripsi produk yang ditawarkan dengan manfaat yang diterima [11] 

sehingga, brand trust menjadi pondasi yang kuat ketika perusahaan ingin membangun hubungan 

dengan konsumen. Membangun serta memelihara kepercayaan merek ialah hal yang sangatlah 

penting, sebab secara langsung memengaruhi repurchase intention [12].  

Brand  image menjadi satu diantara usaha suatu bisnis memperkenalkan karaketer 

pembeda dirinya terhadap pesaing  bisa berefek terhadap repurchase intention pelanggan, 

bahwa brand image berdampak pada niat pembelian [13]. Citra merek ialah jenis kesan atau 

gambar yang diciptakan sebuah brand di benak konsumen. Positioning brand image diangan-

diangan pelanggan perlu dijalankan secara berkelanjutan supaya brand image yang terbentuk 

senantiasa kuat serta diterima sebaik mungkin [14]. Didasarkan pada hasil brand image 

berdampak signifikan dan positif pada repurchase intention. Brand sebagai suatu pertimbangan 

pelanggan serta satu diantara faktor yang berdampak pada pelanggan menentukan produk  yang  

hendak mereka pakai ialah citra merek  [15]. Yang bermakna, citra merek ialah satu diantara 

elemen terpenting yang bisa menunjang pelanggan berbelanja produk. Makin baik citra merek 

yang ada dalam produk maka pelanggan dapat makin tertarik berbelanja suatu produk. 

Pada hasil rekapitulasi CV Asih Jaya periode 2021 – 2022 dapat dikatakan bahwa angka 

penjualan menurun pada bulan Desember 2022 menjadi Rp190.658.700 yang sebelumnya 

menghasilkan penjualan pada bulan Desember 2021 sebanyak Rp199.365.00, perubahan 

tersebut sangat signifikan dan dapat di prediksikan karena adanya jumlah penjualan yang 

menurun menunjukkan penurunan dari adanya kepercayaan konsumen. Turunnya jumlah 

penjualan pada CV Asih Jaya bisa diperkirakan karena minat beli konsumen menurun [16]. 

Faktor – faktor yang diduga menjadi penyebab penuruan penjualan pada CV Asih Jaya yaitu 

terdapat masalah pada brand trust, brand image yang kurang bagus dan memuaskan serta 

electronic word of mouth yang kurang maksimal. Sehingga meninggalkan kesan yang kurang 

baik di hati konsumen dikarenakan kurang puas akan pelayanan yang diterimanya.  

Hal ini sependapat dengan hasil berbagai penelitian para peneliti sebelumnya. Penelitian 

ini mengambil beberapa referensi penelitian. Seperti penelitian yang telah dilakukan 

menunjukkan hasil riset tersebut menerangkan bahwasanya presepsi dan E-WOM berdampak 

positif pada instensi niat beli ulang [17]. Sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

menunujukkan bahwasanya E-WOM mempunyai dampak positif pada repurchase intention 

[18]. Selain itu, riset sebelumnya juga mendapatkan hasil brand trust, e-wom, serta brand image 

berdampak siginifikan dan positif pada minat beli ulang [19]. Sejalan terhadap riset brand  

image berdampak signifikan dan positif pada minat pembelian ulang. Makin baik brand image 

dari perusahaan maka bisa mengoptimalkan minat pembelian ulang pelanggan [20]. Namun, 
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ada beberapa hasil penelitian terdahulu yang memperoleh hasil bertolak belakang yang 

menerangkan bahwasanya E-WOM tidak berdampak pada minat pembelian ulang, sedangkan 

hasil online trust mempengaruhi repurchase intention secara signifikan [21]. Sedangkan pada 

penelitian terdahulu juga membuktikan bahwa brand trust tidak mempengaruhi minat beli ulang 

[22]. Kemudian penelitian terdahulu juga terdapat hasil bahwa brand image tidak 

mempengaruhi minat beli ulang [23]. Dengan adanya inkonsistensi dari beberapa hasil 

penelitian terdahulu maka peneliti mempelajari bagaimana persepsi konsumen tentang E-

WOM, brand image, brand trust berdampak pada minat pembelian ulang sehingga dapat 

mengkaji ulang pada penelitian terdahulu dengan variabel yang sama namun berbeda objek 

penelitiannya, maka saat ini peneliti mengidentifikasi adanya research gap dari menunjukkan 

adanya tolak ukur perbedaan hasil penelitian terdahulu sehingga menggunakan research gap 

jenis Evidence Gap. Evidence Gap yaitu adanya kesenjangan diantara peristiwa yang tidak 

asing dialami dan bukti lapangan yang didapatkan atau perbedaan hasil riset yang tidak 

konsisten (ditunjang ataupun tidak) [24]. Hal tersebut membuat kesimpangsiuran hasil 

penelitian yang belum jelas.  

Dengan demikian, peneliti ingin mempelajari bagaimana persepsi pelanggan tentang E-

WOM, brand trust serta citra merek CV Asih Jaya memengaruhi minat pembelian ulang 

pelanggan. Maka rumusan permasalahan pada riset berikut ialah “Bagaimana electronic word 

of mouth, brand trust, dan brand image dapat mempengaruhi minat beli ulang konsumen CV 

Asih Jaya?”. Penelitian ini mempunyai tujuan untuk memperoleh serta memahami hasil dari 

brand trust, E-WOM, serta brand image guna meningkatkan minat pembelian ulang konsumen 

pada CV Asih Jaya. Melalui hasil riset berikut harapannya pembaca bisa memahami peran dari 

E-WOM, brand image, dan brand trust pada minat pembelian ulang konsumen. Kategori 

penelitian ini didasarkan pada Sustainable development goals (SDGs) indikator dua belas yaitu 

mengenai konsumsi ataupun produksi secara terus menerus (Responsible Consumption and 

Production). Produksi dan konsumsi yang berwenang pada penelitian ini agar mengetahui pola 

konsumsi yang dilakukan oleh konsumen CV Asih Jaya. 

Literatur Riview 

Eletronic Word Of Mouth 

E-WOM (electronic word of mouth) ialah rekomendasi ataupun komentar pelanggan 

lainnya mengenai pengalaman dirinya yang berdampak kuat terhadap keputusan pembelian 

konsumen lain [25]. E-WOM ialah periklanan antar mulut yang biasanya dijalankan 

menggunaan internet. E-WOM bertindak sebagai perantara yang digunakan oleh pelanggan 

yang berfungsi sebagai pengetahuan informasi penting dan pendapat terkait produk tersebut 

[26]. E-WOM mampu merebut keyakinan pelanggan lantaran memberi beberapa pendapat 

perihal produk yang sudah dipakai serta dibeli dan pengalaman itu dibagi-bagi pada pelanggan 

lainnya yang hendak berbelanja produk serupa [27]. Aktivitas komunikasi lisan diawali dengan 

penyampaian pesan/informasi lewat media ataupun secara langsung, dilanjutkan dengan 

informasi ataupun pertemuan para pemuka pendapat yang memiliki pengikut memengaruhi 

repurchase intention, dari informasi yang dikumpulkan para pimpinan opini diteruskan pada 

pengikut mereka lewat interaksi verbal [28]. Teori tersebut ditunjang oleh hasil riset yang 

menyatakan bahwasanya E-WOM berdampak positif pada repurchase intention [29]. Didukung 

dengan riset lain yang menerangkan E-WOM secara langsung berdampak signifikan dan positif 
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pada minat pembelian ulang [30]. Serta penelitian yang menerangkan bahwasanya E-WOM 

berdampak signifikan pada repurchase intention [5]. Digunakan 3 parameter E-WOM yakni 

[31]: 

a. Intensitas: jumlah ulasan yang dituliskan pelanggan di situs jaringan sosial. 

b. Nilai pesan: opini pelanggan negatif atau positif perihal layanan, produk, serta merek, 

termasuk ulasan serta rujukan positif dari user situs jaringan sosial. 

c. Membantu perusahaan: hasil dari kepuasan konsumen pada barang dan keinginan 

selanjutnya guna menunjang bisnis. 

Brand Trust 

Brand Trust diartikan menjadi kesediaan rerata pelanggan guna mengandalkan kapabilitas 

brand dalam menjalankan fungsi yang ditetapkan [32]. Konsumen yang memiliki kepercayaan 

pada suatu merek lebih mungkin untuk membelinya lagi, konsumen lebih cenderung melakukan 

pembelian berulang ketika mereka memiliki [33].  Didasarkan pada pemaparan teori yang 

dibahas, maka penulis bisa memaparkan bahwasanya kepercayaan merek ialah sebuah 

keyakinan pada merek (brand) serta perasaan percaya seorang pelanggan pada produk/jasa 

suatu bisnis. Pelanggan meyakini sebuah produk dengan beragam risikonya lantaran ada 

ekspektasi dan keinginan yang tinggi pada brand tersebut bisa membawa hasil yang positif bagi 

konsumen, yang pada akhirnya menyebabkan loyalitas serta keyakinan pada brand tersebut, 

dari situlah terbentuk niat untuk membeli kembali [26]. Teori ini ditunjang oleh hasil riset yang 

menerangkan brand trust berdampak signifikan dan positif pada minat pembelian ulang [19]. 

Didukung hasil penelitian lain yang menerangkan bahwasanya brand trust berdampak pada 

repurchase intention [22]. Serta riset lain yang menerangkan bahwasanya brand trust 

berdampak signifikan pada repurchase intention [6]. Ada 2 indikator yang digunakan untuk 

mengukur kepercayaan merek, yaitu [32]:  

Ketergantungan merek, atau pengakuan bahwa merek mewakili janji masa depan yang 

harus dijaga. 

Brand Intentions, atau keinginan untuk mempelajari lebih jauh tentang merek tertentu 

Brand Image 

Citra merek ialah perspektif pelanggan pada brand, yang terlukis dalam asosiasi merek di 

benak pelanggan sehingga menimbulkan repurchase intention [34]. Perspektif ini muncul dari 

komunikasi yang konstan perihal merek dan produk. Citra merek atau brand image ialah 

perspektif pelanggan terhadap brand, yang terlukis dalam asosiasi merek di benak pelanggan 

akan menimbulkan repurchase intention [35]. Selaras dengan penelitian brand image ialah 

sebuah keyakinan yang sudah terpaku dibenak atau hati seorang pelanggan, sebagai pemikiran 

yang tertahan di ingatan konsumen tentang brand image yang sudah dipunyai oleh suatu produk 

[36]. Sebuah keyakinan yang sudah terpaku dibenak atau hati seorang  pelanggan, sebagai 

pemikiran yang tertahan di ingatan konsumen tentang brand image yang sudah dipunyai oleh 

suatu produk. Melalui sejumlah teori ahli maka simpulannya memaparkan citra merek ialah 

kepercayaan pada sebuah nama, desaign/symbol serta kesan yang dipunyai pelanggan pada 

sebuah merek yang diwujudkan di anganan pelanggan [37]. Citra merek atau brand image ialah 

perspektif pelanggan terhadap brand, yang terlukis dalam asosiasi merek di benak pelanggan 

akan menimbulkan repurchase intention [35]. Bila konsumen mempunyai citra positif pada 

sebuah brand, maka pelanggan akan berbelanja produk tersebut lagi [38]. Teori berikut 
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ditunjang oleh riset yang menerangkan bahwasanya brand image berdampak signifikan dan 

positif pada repurchase intention [39]. Didukung hasil penelitian lain yang menerangkan citra 

merek memengaruhi signifikan kepada niat pembelian ulang, makin positif citra pelanggan 

pada sebuah brand, maka makin tinggi minat pembelian ulang pelanggan yang dialami [4]. 

Serta hasil penelitian lain yang menyatakan brand image mempengaruhi repurchase intention 

[19]. Indikator brand image dalam [34] yaitu:  

a. Kekuatan merek : kelebihan yang dipunyai sebuah brand produk yang sifatnya fisik 

yang tidak didapatkan dalam brand lainnya. 

b. Kesukaan merek : kemudahan sebuah merek produk yang gampang diucap pelanggan, 

gampang diingat-ingat serta produk menjadi favorit pelanggan. 

c. Brand personality : aspek yang mendorong seseorang untuk membeli suatu produk. 

Repurchase Intention 

Repurchase intention adalah minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman 

pembelian yang didasarkan atas pengalaman pembelian yang telah dilakukan dimasa lalu. 

Minat beli ulang yang tinggi mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi dari konsumen [40]. 

Bisa dibuat simpulan bahwasanya putusan beli ulang ialah putusan dalam bersedia memakai 

barang/jasa serupa sebagaimana sebelumnya yang mengartikan bahwasanya barang/jasa itu 

mencukupi keinginan pelanggan. Pelanggan yang mempunyai naluri pada kemauan sebuah 

barang/jasa, maka naluri itu bisa dijadikan kunci penunjang guna menjalankan repurchase 

intention [40]. Teori ini didukung oleh hasil penelitian yang menyatakan brand trust, E-WOM, 

serta brand image berdampak pada repurchase intention [19]. Indikator minat beli ulang yaitu 

[40] :  

a. Minat transaksional : niatan individu yang ingin terus membeli kembali barang/jasa 

yang dikonsumsi. 

b. Minat referensial : niatan individu guna menyarankan pembeliaannya pada seorang 

lainnya. 

c. Minat preferensial : niat yang memaparkan bahwasanya produk apapun dipakai 

seorang individu terus menjadi opsi pertama mereka. 

d. Minat eksploratif : niatan yang menyatakan bahwasanya tindakan orang guna 

mengumpulkan informasi dari barang/jasa dalam menunjang kepercayaan produk 

yang telah menjadi langganan dirinya.  

METODE PENELITIAN 

Metode studi kuantitatif dipakai untuk riset berikut. Menggunakan analisis statistik serta 

matematis, peneliti kuantitatif melihat data yang dikumpulkan dari lapangan guna pengujian 

hipotesis perihal fenomena yang sudah ditentukan [41]. Pada rset berikut, peneliti memakai 

variabel E-WOM (X1), brand trust (X2), brand image (X3) selaku variabel independent, serta 

repurchase intention (Y) selaku variabel dependen. Penelitian ini dilakukan di CV Asih Jaya. 

Populasi pada riset berikut yakni pelanggan CV Asih Jaya. Banyaknya populasi pada riset 

berikut yakni 140 orang yaitu konsumen CV Asih Jaya. Teknik penentuan sampel pada riset 

berikut dijalankan memakai teknik purposive sampling, Purposive sampling yakni penentuan 

sampel yang berlandaskan sebuah pertimbangan yang dibentuk penulis [42]. Untuk 

karakteristik sampel dalam riset berikut yakni pelanggan yang berbelanja lebih dari 2 kali di 
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CV Asih Jaya tahun 2021 dan 2022. Sampel dihitung dengan menggunakan teknik slovin [36]. 

Sehingga diperoleh 103 responden untuk digunakan sebagai sampel penelitian. 

Data primer akan didapatkan dengan cara penyebaran kuesioner kepada konsumen CV 

Asih Jaya sejumlah 103 responden. Pertanyaan dan jawaban pada kuesioner responden yang 

telah didapatkan akan dilakukan pengukuran memakai skala likert. Penggunaan skala likert 

menjadikan indikator variabel sebagai titik tolak ukur penyusunan pertanyaan maupun 

pernyataan. Pengujian normalitas, analisis korelasi, serta analisa regresi linier berganda 

hanyalah beberapa dari metode pengolahan dan analisa data yang dipakai pada riset berikut. 

Peneliti memakai pengujian reliabilitas dan validitas sebagai bagian dari prosedur validasi data. 

Pada pekerjaan berikut dibantu memakai software SPSS versi 26. 

Hipotesis  

a. H1 : Electronic word of mouth berdampak pada repurchase intention, Studi kasus di 

CV Asih Jaya [16].  

b. H2 : Brand trust berdampak pada repurchase intention, Studi kasus di CV Asih Jaya 

[17]. 

c. H3 : Brand Image berdampak pada repurchase intention, Studi kasus di CV Asih Jaya 

[4]. 

d. H4 :  Electronic word of mouth, brand trust dan brand image berdampak pada 

repurchase intention, Studi kasus di CV. Asih Jaya [19]. 

Definisi Operasional 

Electronic Word Of Mouth 

E-WOM ialah keterangan positif atau negatif yang terwujud dari sebuah opini pelanggan, 

calon pelanggan ataupun mantan konsumen dari sebuah barang/jasa yang bisa dijangkau publik 

pada dunia maya, dalam electronic word of mouth sebagai suatu venue ataupun suatu lokasi 

yang amat krusial bagi pelanggan memberi persepsinya serta dinyatakan lebih efektif dibanding 

electronic word of mouth, lantaran taraf aksesibilitas serta aksesnya lebih meluas [31]. 

Digunakan 3 parameter E-WOM yakni [31]:  

a. Intensity : banyaknya ulasan yang dituliskan pelanggan CV Asih Jaya pada suatu 

jaringan sosial. 

b. Valance of opinion : persepsi pelanggan CV Asih Jaya baik negatif atau positif perihal 

baranag, layanan serta merek yang mencakup ulasan positif dan rekomendasi dari 

pemakai jejaring sosial. 

c. Helping the Company: hasil dari kepuasan pelanggan CV Asih Jaya pada produk serta 

kemauan berikutnya guna menunjang suatu bisnis. 

Brand Trust 

Kepercayaan merek bermakna pelanggan percaya terhadap sebuah brand dengan beragam 

risikonya lantaran ada ekspektasi dan keinginan yang tinggi pada brand itu akan membawa hasil 

yang positif bagi konsumen, yang pada akhirnya menyebabkan kepercayaan dan loyalitas pada 

brand [32][26][26][26][26][26][26][26][26]. Ada 2 indikator yang digunakan untuk mengukur 

kepercayaan merek, yaitu [32] : 

Brand reliability : mengkaji bahwasanya kualitas menjadi janji masa depan yang secara 

konsisten harus dicukupi oleh CV Asih Jaya. 
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Brand Intentions : ketertarikan dan perhatian customer terhadap suatu barang-barang yang ada 

di CV Asih Jaya. 

Brand Image 

Brand image ialah kumpulan asosiasi yang dipandang pelanggan pada sebuah brand [34]. 

Citra merek ialah perspektif pelanggan pada brand, yang terlukis dalam asosiasi merek di benak 

pelanggan akan menimbulkan repurchase intention [35]. Saat pelanggan berjuang guna 

membedakan penawaran pesaing sesuai mutu produk yang sebenarnya, pemasar memakai citra 

produk guna senjata dalam menarik pelanggan. Indikator Brand Image yaitu [34] :  

Kekuatan merek : keunggulan yang dimilki CV Asih Jaya terhadap suatu produk besi dan 

galvalum yang sifatnya fisik yang tidak didapatkan dalam toko bangunan lainnya. 

Kesukaan merek : kemudahan sebuah brand produk besi dan galvalum yang gampang diucap 

oleh customer, gampang diingat-ingat serta produk menjadi favorit customer. 

Brand personality : faktor yang mendorong customer untuk membeli suatu produk besi dan 

galvalum di CV Asih Jaya. 

Repurchase Intention 

Repurchase Intention ialah kemauan ataupun niatan pelanggan guna berbelanja 

barang/jasa dari suatu bisnis yang serupa pada masa mendatang lantaran memenuhi kemauan 

konsumen [40]. Kemauan pelanggan guna berbelanja kembali suatu barang/jasa ialah tujuan 

suatu bisnis. Paramter minat pembelian ulang berdasarkan [40] yakni:  

Minat transaksional : niat customer yang mempunyai keinginan guna berbelanja ulang produk 

besi dan galvalum yang sudah ia beli sebelumnya. 

Minat referensial : niat customer guna merekomendasikan CV Asih Jaya terhadap individu 

lainnya.  

Minat preferensial : niat customer untuk menerangkan produk besi dan galvalum yang pernah 

ia beli kepada seseorang yang selalu menjadi pilihan utamanya. 

Minat eksploratif : niat customer untuk menerangkan tentang informasi serta keuntungan 

memakai produk CV Asih Jaya. 

 HASIL DAN DISKUSI 

Deskriptif Data 

Profil Setelah proses pengumpulan data, penulis berhasil memperoleh ada 103 responden 

orang yang melakukan pembelian lebih dari 2 kali di CV Asih Jaya. Pada pelaksanaan riset 

menandakan bahwasanya mayoritas subyek bergender pria ada 87,4% serta subyek wanita ada 

12,6%. Sedangkan usia responden, 20 – 25 tahun ada 3.9%, usia 26 – 40 ada 63,1%, dan sisanya 

dengan usia >42 ada 33%. Serta yang melakukan pembelian ulang 2-5 kali ada 38.8%, 

melakukan pembelian ulang 6-9 kali ada 56.3% dan yan melakukan pembelian ulang >10 kali 

ada 4.9%. 

Uji Validitas 

Validitas yakni pernyataan perihal seberapa jauh data yang terdapat dalam angket bisa 

mengukur hal-hal yang terdapat dalam angket guna pengukuran apa yang seharusnya diukur. 

Sebuah variabel dinyatakan valid bila koefisien korelasinya r > 0,05 maka item ersebut 

dinyatakan valid [41].  
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel    

Electronic Word 

Of Mouth (X1) 
Rhitung Rtabel Keputusan 

1 0.749 0.1937 Valid 

2 0.768 0.1937 Valid 

3 0.731 0.1937 Valid 

4 0.738 0.1937 Valid 

5 0.787 0.1937 Valid 

6 0.777 0.1937 Valid 

Brand Trust (X2)    

1 0.734 0.1937 Valid 

2 0.725 0.1937 Valid 

3 0.730 0.1937 Valid 

4 0.760 0.1937 Valid 

Brand Image (X3)    

1 0.843 0.1937 Valid 

2 0.774 0.1937 Valid 

3 0.779 0.1937 Valid 

4 0.713 0.1937 Valid 

5 0.737 0.1937 Valid 

6 0.792 0.1937 Valid 

Repurchase 

Intention (Y)  

  

1 0.712 0.1937 Valid 

2 0.761 0.1937 Valid 

3 0.738 0.1937 Valid 

4 0.852 0.1937 Valid 

5 0.598 0.1937 Valid 

6 0.636 0.1937 Valid 

7 0.378 0.1937 Valid 

8 0.852 0.1937 Valid 

Sumber : Output Data IBM SPSS (2023) 

Berdasarkan tabel, bisa diambil simpulan bahwasanya keseluruhan item pernyataan pada 

variabel brand trust, E-wom, brand image serta repurchase intention memiliki nilai r-hitung 

melebihi r-tabel hingga bisa dinyatakan valid. 

Uji Reliabilitas  

Indikator variabel atau konstruk dapat diukur dengan memakai uji reliabilitas yang 

dilakukan dengan memakai kuesioner. Secara khusus, jika koefisien Cronbach Alpha untuk 

pertanyaan atau variabel yang diberikan lebih dari 0,70, kami mengklasifikasikannya sebagai 

konstruk atau variabel yang dapat dipercaya, masing-masing [41]. 
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach's Alpha Keputusan 

1 Electronic Word Of Mouth 0.848 Reliabel 

2 Brand Trust 0.716 Reliabel 

3 Brand Image 0.864 Reliabel 

4 Repurchase Intention 0.878 Reliabel 

Sumber : Output Data IBM SPSS (2023) 
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Seluruh variabel mempunyai skor Cronbach's Alpha > 0,70 seperti yang terlihat pada 

tabel hasil uji reliabilitas di atas. Oleh karena itu, dapat dikatakan reliabel karna lebih dari 0,70. 

Uji Normalitas 

Pengujian normalitas dipakai guna memahami apakah variabel residual ataupun 

confounding pada pemodelan regresi ikut distribusi normal. Keadaan normal diasumsikan jika 

Asymp. Sig. Jika (2-tailde) > 0,05, maka pemodelan regresi terdistribusi normal [41]. 
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

 

 Unstandardized Residual 

N 103 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.29997450 

Most Extreme Differences Absolute .075 

Positive .075 

Negative -.062 

Test Statistic .075 

Asymp. Sig. (2-tailed) .173c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber : Output Data IBM SPSS (2023) 

Bersumber hasil pengujian normalitas melalui kolmogrov smirnov diperoleh signifikasi 

unstandardized residual sebesar 0.173 > 0.05. Maka bisa dibuat simpulan bahwasanya data 

tersebut terdistribusi normal.  

Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas ini tujuannya guna melihat apakah variabel independent 

berkorelasi pada pemodelan regresi. Didasarkan pada informasi yang diberikan, skor VIF < 

0,10 serta skor tolerance > 10 menunjukkan tidak adanya multikolinearitas [41]. 
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Collinearity Statistics 

 Tolerance VIF 

1  Electronic Word Of Mouth .419 2.384 

Brand Trust .319 3.140 

Brand Image .291 3.437 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

Sumber : Output Data IBM SPSS (2023) 

Pada hasil pengujian didapat bahwa keseluruhan nilai tolerence adalah > 0.10 dan skor 

VIF < 10 maka dapat dikatakan tidak terjadi multikolineritas diantara variabel independent. 

Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas tujuannya guna mengetahui apakah residual pemodelan 

regresi memiliki varians yang tidak sama dari satu pengamat ke pengamat berikutnya. 

Menyadari adanya heteroskedastisitas [41].  
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Gambar 1. Hasil Uji Heteoskedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Output Data IBM SPSS (2023) 

Temuan scatterplot yang ditunjukkan di atas menunjukkan bahwa plot sisa tidak 

menunjukkan pola yang terlihat dalam distribusinya. Hal ini membuktikan bahwa 

heteroskedastisitas tidak ada. 

Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Menganalisis dampak dari sejumlah variabel independent pada sebuah variabel 

independen adalah tujuan dari regresi linier berganda. Misalnya, Y=a+b1x1+b2x2+b3x3+e. 

Niat beli kembali (Y), konstanta (A), koefisien regresi (b1, b2, b3) (eWOM, kepercayaan 

merek, citra merek), dan istilah kesalahan (e) [41]. Data yang disajikan di sini dianalisis dengan 

memakai SPSS versi 26, sehingga bisa dibuat simpulan bahwasanya: 

Hasil analisa regresi linier berganda dirangkum dalam tabel di atas, dari mana model 

regresi berikut diturunkan: 

Y = 3.615+ 0.451X1+ 0.598X2+ 0.354X3 
Tabel 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients T Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Constant) 3.615 1.980  1.826 .071 

Electronic Word Of Mouth .451 .106 .351 4.253 .000 

Brand Trust .598 .198 .287 3.024 .003 

Brand Image .354 .121 .289 2.918 .004 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

Sumber : Output Data IBM SPSS (2023) 

Didasarkan dalam pemodelan regresi linear berganda, diperoleh informasi meliputi. 

Konstanta sejumlah 3.615 yang bermakna bilamana tidak ada perubahan dalam skor 

variabel independent (Brand Trust, E-WOM, serta Brand Image) maka variabel dependent 

(Repurchase Intention) nilainya adalah 3.615. 

Koefisien regresi pada variabel E-WOM (X1) sejumlah 0.451 serta positif bermakna bila 

variabel E-WOM baik hingga 1 poin, serta variabel independent lain konstan. Maka variabel 

E-WOM bisa naik dari variabel Repurchase Intention sejumlah 0.451. 

Koefisien regresi dalam variabel Brand Trust (X2) sejumlah 0.598 dan positif bermakna 

bila variabel Brand Trust naik sejumlah 1 poin, serta variabel independent lain konstan. Maka 

variabel Brand Trust bisa mengoptimalkan skor variabel Repurchase Intention sejumlah 0.598. 
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Koefisien regresi dalam variabel Brand Image (X3) sejumlah 0.354 serta positif bermakna 

bila variabel Brand Image naik sejumlah 1 poin, serta variabel independent lain nilainya tetap. 

Maka variabel Brand Image bisa mengoptimalkan bobot variabel Repurchase Intention senilai 

0.354. 

Uji Parsial (Uji T) 

Pengujian t- statistik dipakai guna memahami dampak tiap-tiap variabel independent pada 

dependent. Bilamana taraf signifikasinya < 0.05 serta t hitung > t tabel [41]. Melalui 

penggunaan sampel sejumlah 103, variabel independen 3 serta tingkat nyata 5%, maka 

diperoleh t-tabel senilai (α/2; n-k-1) = (0.025; 99) = 1.984 
Tabel 6. Hasil Uji Parsial (Uji T) 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 
T Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 3.615 1.980  1.826 .071 

 Electronic Word Of Mouth .451 .106 .351 4.253 .000 

Brand Trust .598 .198 .287 3.024 .003 

Brand Image .354 .121 .289 2.918 .004 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

Sumber : Output Data IBM SPSS (2023) 

Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa : 

Pengaruh E-WOM (X1) terhadap Repurchase Intention (Y)  

Nilai 4,253 ditentukan dengan memakai tabel uji t. Karena thitung = 4,253 dan ttabel = 

1,984, hal tersebut bermakna variabel E-WOM berdampak signifikan pada Repurchase 

Intention, menolak H0 mendukung H1. 

Pengaruh Brand Trust  (X2) terhadap Repurchase Intention (Y)  

Nilai 3,024 ditentukan dengan memakai tabel uji t. Karena thitung = 3,024 dan ttabel = 

1,984 maka bisa dibuat simpulan bahwasanya variabel Brand Trust berdampak signifikan pada 

Repurchase Intention dan menolak hipotesis Nol (0). 

Pengaruh Brand Image (X3) terhadap Repurchase Intention (Y)  

Analisa tabel uji-t menunjukkan tingkat signifikansi 2,981. Karena thitung = 2,981 dan 

ttabel = 1,984 maka bisa dibuat simpulan bahwasanya variabel Brand Image memengaruhi 

signifikan pada Repurchase Intention dan tolak hipotesis Nol (0). 

Uji Simultan (Uji F) 

Guna menentukan apakah variabel bebas mempunyai efek interaktif pada variabel 

dependent ataukah tidak, dapat digunakan uji F. Semua variabel independen memengaruhi 

variabel dependent bila taraf probabilitasnya dibawah 0,05 serta f-hitung melebihi f-tabel [41]:  
Tabel 7. Hasil Simultan (Uji F) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 1364.082 3 454.694 83.427 .000b 

Residual 539.568 99 5.450   

Total 1903.650 102    

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Electronic Word Of Mouth, Brand Trust 

Sumber : Output Data IBM SPSS (2023) 
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Dari tabel diatas hal ini menunjukkan Ho ditolak dan Ha diterima hingga bisa dibuat 

simpulan bahwasanya Repurchase Intention terpengaruh signifikan dan simultan oleh ketiga 

variabel independent (E-WOM, Brand Image,  dan Brand Trust) secara bersamaan. 

Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Koefisien determinasi dipakai guna pengujian goodness-fit dari pemodelan regresi. Skor 

koefesien determinasi berikut ialah diantara 0-1 (0 < 𝑅2 <1) [41]. 
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .846a .717 .708 2.335 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Electronic Word Of Mouth, Brand Trust 

b. Dependent Variable: Repurchase Intention 

Sumber : Output Data IBM SPSS (2023) 

Bersumber Tabel  dipahami bahwasanya skor R2 bernilai 0.708 kondisi tersebut 

bermakna bahwasanya 70.8% varians variabel dependent repurchase intention bisa dipaparkan 

varians dari tiga variabel independent yakni E-WOM, brand image dan brand trust.  

Pembahasan 

Electronic Word Of Mouth mempengaruhi Terhadap Repurchase Intention di CV Asih 

Jaya. 

Hasil dari uji hipotesis menunjukkan bahwasanya word of mouth mempengaruhi 

signifikan pada repurchase intention di CV.Asih Jaya, menerangkan bahwasanya semakin kuat 

word of mouth pelanggan menyebar tentang suatu produk, semakin esar kemungkinan mereka 

untuk terus membeli dan memakai produk itu. Dari mulut ke mulut telah muncul sebagai 

komoditas yang penting secara universal karena proliferasi media sosial, platform ulasan online 

seperti google, dan ketersediaan internet yang meluas. Indikasi dari hal ini adalah 

kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian berulang setelah mendapatkan 

pengalaman yang positif, diperkuat dengan realita ini diperoleh dari tanggapan setuju terbesar 

yang diberikan responden dari indikator electronic word of mouth yaitu “Helping the 

company”.  

Pada realita disini menekankan pada pengalaman yang tersampaikan melalui electronic 

word of mouth. Aktivitas komunikasi lisan diawali dengan penyampaian pesan/informasi lewat 

media ataupun secara langsung, dilanjutkan dengan informasi ataupun pertemuan para pemuka 

pendapat yang memiliki pengikut memengaruhi repurchase intention, dari informasi yang 

dikumpulkan para pimpinan opini diteruskan pada pengikut mereka lewat interaksi verbal [28]. 

Teori berikut ditunjang oleh hasil riset yang menyatakan bahwasanya electronic word of mouth 

berdampak positif pada repurchase intention [29]. Didukung dengan penelitian lain yang 

menerangkan E-WOM secara langsung berdampak signifikan dan positif pada minat pembelian 

ulang [30]. Serta penelitian lain yang menerangkan bahwasanya E-WOM berdampak signifikan 

pada repurchase intention [5]. 

Brand Trust Mempengaruhi Terhadap Repurchase Intention di CV Asih Jaya. 

Penelitian menunjukkan bahwa memiliki kepercayaan terhadap merek perusahaan dapat 

meningkatkan kemungkinan pelanggan akan membeli lagi dari CV. Asih Jaya. Semakin besar 

kepercayaan pelanggan terhadap CV Asih Jaya, semakin besar kemungkinan mereka akan 

kembali untuk pembelian di masa mendatang dan terus memanfaatkan penawaran perusahaan. 
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Konsumen lebih cenderung memiliki kepercayaan pada suatu merek ketika mereka tahu merek 

tersebut hanya memakai komponen berkualitas tinggi dan didukung oleh perusahaan yang jujur 

yang menekankan keunggulan barang-barang CV. Asih Jaya yang diperkuat dengan realita ini 

diperoleh dari tanggapan setuju terbesar yang diberikan responden dari indikator brand trust 

yaitu brand intention. 

Pelanggan meyakini sebuah produk dengan beragam risikonya lantaran ada ekspektasi 

dan keinginan yang tinggi pada brand tersebut bisa membawa hasil yang positif bagi konsumen, 

yang pada akhirnya menyebabkan loyalitas serta keyakinan pada brand tersebut, dari situlah 

terbentuk niat untuk membeli kembali [26]. Teori ini ditunjang oleh hasil riset yang 

menerangkan brand trust berdampak signifikan dan positif pada minat pembelian ulang [19]. 

Didukung hasil penelitian lain yang menerangkan bahwasanya brand trust berdampak pada 

repurchase intention [22]. Serta penelitian lain yang menerangkan bahwasanya brand trust 

berdampak signifikan pada repurchase intention [6]. 

Brand Image Mempengaruhi Terhadap Repurchase Intention di CV Asih Jaya. 

Temuan riset ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap merek di CV. Asih 

Jaya berdampak baik terhadap konsumen untuk membeli kembali produk perusahaan tersebut. 

Ini mengartikan bahwa pelanggan lebih cenderung bertahan dengan CV. Asih Jaya dan 

melakukan pembelian berulang jika mereka memiliki kesan yang baik terhadap merek pada 

barang-barang yang dijual CV Asih Jaya. Kualitas produk yang baik, barang yang ditata sesuai 

dengan tujuannya, dan harga yang jauh lebih murah dari pesaing membantu pelanggan merasa 

nyaman saat berbelanja dan membeli kembali di CV Asih Jaya, yang semuanya dapat 

memengaruhi niat beli ulang didasarkan pada brand image yang diperkuat dengan realita ini 

diperoleh dari tanggapan setuju terbesar yang diberikan responden dari indikator kekuatan 

merek. 

Citra merek atau brand image ialah perspektif pelanggan terhadap brand, yang terlukis 

dalam asosiasi merek di benak pelanggan akan menimbulkan repurchase intention [35]. Bila 

konsumen mempunyai citra positif pada sebuah brand, maka konsumen akan menjalankan 

pembelian produk itu lagi [38]. Teori berikut ditunjang oleh riset yang menerangkan 

bahwasanya brand image berdampak signifikan dan positif pada repurchase intention [39]. 

Didukung hasil penelitian lain yang memaparkan citra merek memengaruhi signifikan kepada 

niat beli ulang, makin positif citra pelanggan pada sebuah brand, maka makin tinggi minat 

pembelian ulang pelanggan yang dialami [4]. Serta hasil penelitian lain yang menyatakan brand 

image mempengaruhi repurchase intention [19]. 

 KESIMPULAN 

Hasil riset berikut memaparkan bahwasanya guna meningkatkan repurchase intention 

diperlukan faktor-faktor elecronic word of mouth, brand trust, dan brand image. Dari ketiga 

faktor tersebut yang paling mempengaruhi dan berkontribusi besar dalam repurchase intention 

adalah electronic word of mouth. 

Penelitian berikut mempunyai sejumlah keterbatasan lantaran keterbatasan penulis. 

Kelemahan itu diantaranya keterbatasan peneliti pada hal kemampuan dan pengalaman, 

lantaran peneliti masih dalam tahap penelitian dan juga baru pertama kali menjalankan 

penelitian, sehingga informasi yang diberikan subyek kadang-kadang tidak sama, karena ada 
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perbedaan. Ketika refleksi dari satu responden ke responden lainnya, maka hasilnya pasti 

berbeda. Selain itu, penelitian ini pada dasarnya adalah studi kasus, artinya hasil yang diperoleh 

hanya berlaku untuk minat pembelian ulang. 
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