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ABSTRACT
This research aims to determine the influence of Word of Mouth and Digital Marketing (Social
Media Instagram) on Repurchase Intention at Re Caffe Platinum Pekanbaru. In this research,
the method used is quantitative descriptive using the SPSS version 25 program. The population
in this research is visitors to Re Caffe Platinum Pekanbaru in 2021. The sampling technique
used was non-probability with a purposive sampling technique totaling 100 people. The
research results show that Word of Mouth has a positive and significant effect on Repurchase
Intention, Digital Marketing (Instagram Social Media) has not have a significant effect on
Repurchase Intention. The results of research on the influence of Word of Mouth and Digital
Marketing (Social Media Instagram) at Re Caffe Platinum Pekanbaru have a significant effect

on Repurchase Intention.
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PENDAHULUAN

Di abad ke-21, bisnis telah
mengalami pertumbuhan yang sangat cepat
dan transformasi yang terus-menerus. Para
pengusaha dari berbagai sektor bisnis harus
sensitif terhadap perubahan yang ada dan
menjadikan kepuasan konsumen sebagai
prioritas utama mereka, seperti yang
diungkapkan oleh Kotler, 2005. Hal ini juga
berlaku untuk industri penyajian makanan
dan minuman, mulai dari usaha kecil seperti
warung dan kafe tenda, hingga usaha
menengah seperti rumah makan dan kafe,
serta usaha besar seperti restoran di hotel-
hotel mewah.

Untuk memikat dan
membangkitkan antusiasme pelanggan
dalam menikmati produk dan layanan, para
pengusaha perlu merancang strategi yang
dapat menciptakan pengalaman berkesan
bagi mereka. Dalam industri food service,
khususnya restoran, diperlukan perubahan
paradigma dari hanya menyajikan menu
makanan dan  minuman  menjadi

menyuguhkan konsep modern yang
memberikan  pengalaman  yang tak
terlupakan. Menyediakan suasana yang
nyaman dengan desain interior yang
menarik dan fasilitas tambahan seperti
musik live dan wifi, dapat menjadi magnet
bagi pelanggan yang tidak hanya
mempengaruhi  keputusan ~ pembelian
mereka  tetapi  juga  meningkatkan
kemungkinan mereka untuk kembali lagi.

Sebagai strategi untuk
mempromosikan produknya secara efektif,
perusahaan dapat menggunakan promosi
atau iklan. Promosi merupakan bentuk
komunikasi  yang  bertujuan  untuk
memberikan informasi yang meyakinkan
kepada calon pembeli mengenai produk
atau layanan, dengan harapan untuk
menarik perhatian, memberikan edukasi,
mengingatkan, serta meyakinkan mereka
untuk tertarik pada produk tersebut
(Buchari, 2016).

Promosi digunakan sebagai alat
untuk mengkomunikasikan dan
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memengaruhi pasar terhadap produk yang
ditawarkan oleh sebuah perusahaan,
memungkinkan pasar untuk memahami
produk yang dibuat oleh perusahaan.

Tujuan dari promosi adalah untuk
memberitahu  tentang  produk  baru,
meningkatkan kesadaran merek, atau

menjaga kestabilan penjualan. Restoran
dan kafe biasanya menggunakan iklan,
promosi  penjualan, publisitas, dan
penjualan  langsung sebagai metode
promosi. Pemasaran Digital, khususnya
melalui media sosial, menjadi alat promosi
yang efektif bagi restoran dan kafe untuk
menyampaikan informasi tentang produk
yang mereka tawarkan, termasuk manfaat,
harga, dan kelebihan produk dibandingkan
dengan kompetitor.

Nasrullah  (2015)  berpendapat
bahwa media sosial merupakan platform
yang menekankan keberadaan pengguna
dan  memudahkan  mereka  untuk
berinteraksi serta bekerja sama. Oleh
karena itu, media sosial bisa dipandang
sebagai media online yang mempererat
hubungan antar pengguna dan berfungsi
sebagai pengikat sosial. Situs-situs jejaring
sosial biasanya berperan sebagai saluran
yang mengantarkan pesan dalam proses
komunikasi. Dengan adanya media baru
atau cybermedia, informasi menjadi lebih
mudah untuk ditemukan dan diakses.
Media sosial, dengan kemampuan yang
dimilikinya, efektif dalam menjalankan
fungsi-fungsi periklanan di ranah bisnis.

Media sosial memiliki peranan
penting dalam menyebarkan iklan melalui
foto kepada pengguna Instagram lainnya.
Hal ini sangat efektif karena foto bisa
menyampaikan berbagai pesan,
memberikan informasi secara langsung,
dan memungkinkan interaksi dua arah
dengan konsumen. Media sosial terbukti
dapat mempengaruhi keputusan pembelian
seseorang, terutama ketika gambar yang
diposting menarik dan dilengkapi dengan
caption yang mengajak konsumen untuk
membeli produk, serta membantu dalam
mempertahankan keberadaan merek atau
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produk tersebut di pasar (Dharmesta &
Handoko, 2012).

Kertajaya  (2012)  menyatakan
bahwa  selain  pemasaran  digital,
komunikasi dari mulut ke mulut atau word
of mouth juga berdampak signifikan
terhadap keputusan pembelian. Media
komunikasi ini dianggap yang terampuh.
Harapannya, dengan word of mouth yang
efektif, citra merek yang tadinya negatif
dapat membaik. Bagi konsumen, word of
mouth dianggap sebagai elemen penting
dalam komunikasi dan promosi yang
mencerminkan interaksi antara produsen
dengan konsumen. Pendapat dari mulut ke
mulut ini sering menjadi pertimbangan
utama bagi konsumen sebelum mereka
memutuskan untuk membeli suatu produk.

Word of mouth merupakan metode
pemasaran yang memberikan kekuasaan
kepada konsumen untuk bertindak sebagai
agen pemasar yang mempromosikan dan
memperluas jangkauan pesan pemasaran.
Ini adalah salah satu cara periklanan yang
paling kuno, di mana individu berbagi
informasi dan memberikan rekomendasi
yang dapat dipercaya kepada orang lain
mengenai suatu merek, produk, atau
layanan. Pelanggan yang merasa puas
dengan layanan yang mereka terima dari
sebuah perusahaan cenderung akan berbagi
pengalaman positif mereka dengan teman
dan pelanggan lain secara sukarela. Studi
yang dilakukan oleh Zamil pada tahun 2011
menunjukkan bahwa terdapat korelasi yang
signifikan dan kuat antara word of mouth
dalam pemasaran dengan keputusan
pembelian suatu produk. Aktivitas word of
mouth yang dilakukan oleh konsumen

seringkali  dianggap sebagai  bentuk
promosi oleh perusahaan dan menjadi
faktor yang  dipertimbangkan  oleh

konsumen lain dalam membuat keputusan
untuk memilih produk.
Menurut Kotler & Keller (2016),

kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian berulang
mencerminkan perilaku mereka yang

cenderung memilih, menggunakan, dan
menghendaki produk yang sama lagi.
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Kecenderungan ini menandakan
probabilitas pelanggan untuk membeli
produk tersebut di masa yang akan datang.
Keinginan untuk membeli kembali produk
di kemudian hari ini dipengaruhi oleh
faktor-faktor seperti kepuasan konsumen,
kualitas pelayanan, kesetiaan pada merek,
kualitas produk, persepsi nilai, harga, serta
kondisi lingkungan fisik. Tingkat keinginan
beli ini merupakan ukuran penting untuk
menilai perilaku konsumen dan dapat
menjadi prediktor yang kuat terhadap
keputusan pembelian mereka di masa
depan; semakin tinggi keinginan beli,
semakin besar kemungkinan konsumen
akan melakukan pembelian.

Minat beli ulang juga terjadi pada
pengunjung di Re Caffe Platinum
Pekanbaru. Re Caffe Platinum Pekanbaru
merupakan sebuah cafe yang berdiri pada
tahun 2013 yang didirikan oleh Ronald. Re
Caffe Platinum Pekanbaru berlokasi di
jalan Mustika No.04, Sumahilang, Kec.
Pekanbaru, Kota Pekanbaru, Riau.

Berdasarkan latar belakang dan
permasalahan yang telah dipaparkan di
atas, maka peneliti terdorong untuk
melakukan  penelitian dengan  judul
“Pengaruh Word of Mouth dan Digital
Marketing (Media Sosial Instagram)
terhadap Minat Beli Ulang di Re Caffe
Platinum Pekanbaru”.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, metode yang
diaplikasikan adalah pendekatan
kuantitatif. Sugiyono (2020)
mendefinisikan  penelitian  kuantitatif
sebagai suatu metode yang berakar pada
positivisme, yang diterapkan  untuk

mengkaji sekelompok populasi atau sampel
yang spesifik. Data dikumpulkan melalui
alat-alat penelitian yang telah ditentukan,
dan analisis data dilakukan secara
kuantitatif dengan maksud utama untuk
memverifikasi  hipotesis yang telah
dirumuskan sebelumnya.

Penelitian ini dilakukan di Re Caffe
Platinum Pekanbaru yang berlokasi di Jalan
Mustika No.04 Pekanbaru, Sumahilang,
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Kec. Pekanbaru, Kota Pekanbaru, Riau.
Alasan peneliti memilih lokasi ini karena
masih kurangnya word of mouth dan digital
marketing yang dilakukan sehingga minat
beli ulang konsumen berkurang. Hal ini
tentu menjadi masalah yang harus diatasi
oleh pihak Re Caffe Platinum Pekanbaru

demi meningkatkan minat beli ulang
konsumen  terhadap  produk  yang
ditawarkan oleh Re Caffe Platinum

Pekanbaru. Yang menjadi populasi dalam
penelitian ini adalah pengunjung Re Caffe
Platinum Pekanbaru pada tahun 2021.

Pemilihan sampel dalam penelitian
ini akan menggunakan metode Purposive
Sampling, di mana sampel dipilih
berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai
dengan  kebutuhan peneliti.  Teknik
pengambilan sampel yang digunakan
adalah Non Probability Sampling, yang
merupakan teknik di mana tidak semua
anggota populasi memiliki kesempatan
yang sama untuk terpilih sebagai sampel.
Menurut ~ Sugiyono  (2017), dalam
penelitian ini, hanya pengunjung yang telah
berkunjung dan membeli produk dari Re
Caffe Platinum Pekanbaru lebih dari sekali
yang memenuhi kriteria untuk dijadikan
sampel.

Cara menentukan jumlah elemen
atau anggota sampel dari suatu populasi
pada penelitian ini menggunakan rumus

Slovin.
_ N

n =
1+N (e)?
22.680

1+22.680 (0,1)2
n=99,56 = 100 orang
Dari 22.680 pengunjung Re Caffe
Platinum Pekanbaru pada tahun 2021
diperoleh jumlah sampel sebanyak 100
orang.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik ~ responden  pada
penelitian ini bertujuan untuk memberikan
informasi terkait identitas responden saat
pengumpulan data. Karakteristik pada
penelitian terbagi menjadi tujuh kelompok,
yaitu jenis kelamin, usia, pendidikan
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pengeluaran, dan frekuensi kunjungan.

Presen
Karakteristik Juhmla tase %
Laki-laki | 41 | 41%
Jenis 59%
Kelamin Perempuan 59
Total 100 | 100%
15-25 19 19%
Tahun
26-35 57 57%
Usia Tahun
36-45 24 24%
Tahun
Total 100 | 100%
SMP 3 %
SMA 3| 3%
Diploma 18 18%
Pendidikan
St 39 | 9%
$2 8 8%
Total 100 100%
Pelajar/ o
Mahaiswa 22 22%
Wiraswasta 19 19%
Pegawai
Negeri Sipil 15 15%
Pekerjaan (PNS)
Pegawai 31 31%
Swasta
Lain-lain 13 13%
Total 100 100%
Rp 300.000
-Rp 9 9%
1.762.500
Rp
1.762.500 — 16 16%
Rp
Pendapatan 3.225.000
Rp
3.225.000 — 31 319%
Rp
4.687.500

8107

Rp
4.68;;00 — 23 3%
6.150.000
Rp
6.15%200— 1 11%
7.612.500
Rp
7.612.500 — .
Rp 7 7%
9.075.000
Rp
9.075.000 — .
Rp 1 1%
10.537.500
Rp
10.537.500 ) 204
_ Rp
12.000.000
Total 100 | 100%
Rp50.000 | 21 21%
Rp 100.000 35 35%
Pengeluaran Rp 150.000 29 29%
Rp 200.000 11 11%
Rp 250.000 4 4%,
Total 100 100%
! kali 19 | 19%
sebulan
2 kali 3 239
sebulan
3 kali )% 289
sebulan
Frekuensi 4 kali 16 16%
Kunjungan sebulan
5 kali b 150
sebulan
6 kali , 2o
sebulan
Total 100 100%

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2023
Uji Validitas

Arikunto (2010) menyatakan bahwa

validitas adalah indikator yang
menggambarkan seberapa valid atau
sahnya  sebuah  instrumen.  Untuk
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menentukan validitas kuesioner, kita dapat
menghitung korelasi antara data dari tiap
item dengan total skor. Proses verifikasi
validitas ini melibatkan perbandingan
antara nilai r yang dihitung dan nilai r tabel.

1. Jika nilai rhitung > nilai reabel, artinya item
pertanyaan atau pernyataan dalam
kuesioner dikatakan valid.

2. Jika nilai rniwng < nilai reapel, artinya
item pertanyaan atau pernyataan dalam
kuesioner dikatakan tidak valid.

Hasil Uji Validitas
. R R .
Variab | Instrum . Deskri
hitu | tabl .
el en psi
ng e
0,64 | 0,1 .
X1.1 0 96 Valid
X1.2 0,70 1 0,1 Valid
5 96
Word of 084 | 0,1
Mouth X1.3 ’ ’ Valid
4 96
(X1) 0,82 | 0,1
X1.4 6 96 Valid
0,80 | 0,1 .
X1.5 9 96 Valid
X2.1 0.64 1 0,1 Valid
.. 0 96
Digital 0.70 1 01
Ma’;’;{etl X2.2 4 96 Valid
(Media X2.3 O’S 6 %’61 Valid
Sosial 079 | 0.1
Instagra | X2.4 ’ ’ Valid
7 96
m) (X2) 073 | 0.1 .
X2.5 4 96 Valid
0,84 | 0,1 .
Minat Y.1 > 96 Valid
Beli 0,86 | 0,1 )
Ulang Y.2 ) 96 Valid
Y) 0,77 | 0,1 )
Y.3 9 96 Valid

Sumber: Hasil Olahan SPSS, 2023

Dari tabel validitas yang dihasilkan
dengan sampel 100 responden, penelitian
ini telah memenuhi standar yang
diharapkan, yaitu nilai r hitung lebih besar
dari r tabel. Karena itu, indikator-indikator
variabel yang digunakan dalam penelitian
ini terbukti valid dan dapat diandalkan
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untuk mengukur variabel yang ditargetkan
dalam penelitian.
Uji Reliabilitas

Reliabilitas mengacu pada pengukuran
konsistensi suatu instrumen. Pengujian
reliabilitas bisa dilakukan melalui analisis
internal terhadap konsistensi item-item
yang ada. Menurut Priyatno (2018), dalam
penelitian ini, reliabilitas diuji
menggunakan formula Cronbach Alpha, di
mana nilai yang lebih besar dari 0,60
menandakan bahwa item-item dalam
kuesioner tersebut dianggap reliabel.

Kriteria Reliabilitas:

Reliabel: Jika nilai Cronbach Alpha lebih
besar dari  0,60kuesioner tersebut
dianggap memiliki reliabilitas yang baik.

Tidak Reliabel: Jika nilai Cronbach Alpha
kurang dari 0,60 kuesioner tersebut
dianggap tidak memiliki reliabilitas yang
memadai.

Hasil Uji Reliabilitas

. Cronbach | Nilai L.
Variabel Alpha Kritis Deskripsi
Word of

Mouth 0,819 0,6 Reliabel
X1)

Digital
Marketing

(media 0,744 0,6 | Reliabel
sosial
instagram)

(X2)

Minat

Beli 0,767 0,6 Reliabel
Ulang (Y)

Sumber : Hasil Olahan SPSS, 2023
Pada tabel hasil uji reliabilitas dapat

diamati bahwasannya hasil penelitian
Cronbach Alpha > 60. Jadi dapat
disimpulkan ~ bahwa  jawaban  atas

pertanyaan semua variabel yang dipakai
dalam penelitian ini adalah reliabel.
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Uji Normalitas

Ghozali (2018) menjelaskan bahwa Uji
Normalitas dilakukan untuk menentukan
apakah residual atau variabel pengganggu
dalam model regresi terdistribusi secara
normal. Dalam penelitian ini, uji
Kolmogorov—Smirnov digunakan untuk
mengevaluasi normalitas data pada setiap
variabel. Hipotesis yang diterapkan adalah
sebagai berikut:

e HO: Residual memiliki distribusi
normal.

e Ha: Residual tidak memiliki
distribusi normal.

Kriteria untuk pengujian ini adalah:

1. Normal: Jika nilai Asymp.Sig (2-
tailed) dari residual lebih besar
dari 0,05 maka dianggap bahwa
data memiliki distribusi normal dan
memenuhi syarat normalitas.

2. Tidak Normal: Jika nilai
Asymp.Sig (2-tailed) dari residual
kurang dari 0,05, maka dianggap
bahwa data tidak memiliki
distribusi  normal dan tidak
memenuhi syarat normalitas.

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Te€st
Unstandardiz€d
Re€sidual

N 100

Normal Me€an .0000000
Paramé€ters™" Std.

Deviation 1.21811461

Most Extreme Absolute 067

Differ€nc€s Positive .067

Negative -.067

TECst Statistic .067

Asymp. Sig. (2-tailed) 20024

a. T€st distribution is Normal.

b. Calculat€d from data.

c. Lilliefors Significanc€ Corr€ction.

d. This is a low€r bound of th€ tru€ significance.

Dari informasi yang tertera pada
tabel, terlihat bahwa dalam pengecekan
normalitas data menggunakan plot
diagram, data dianggap normal jika poin-
poinnya mengikuti garis diagonal dari
sudut kiri bawah menuju kanan atas.
Kondisi ini juga berlaku jika nilai
signifikansi lebih dari 0,05. Seperti yang
terlihat pada tabel, nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) adalah 0,200, yang mana jauh
melebihi batas 0,05 (0,200 > 0,05). Oleh
karena itu, kita bisa menyimpulkan bahwa
data struktural memiliki distribusi yang
normal.

Uji Multikolonieritas

Juliandi et al. (2015) menjelaskan bahwa
tujuan dari uji multikolinearitas adalah
untuk mengevaluasi apakah dalam model
regresi terjadi korelasi yang signifikan di
antara variabel independen. Kehadiran
multikolinearitas dapat ditentukan melalui
Variance Inflation Factor (VIF), dengan
kriteria keputusan sebagai berikut:

e Terdapat indikasi multikolinearitas
jika nilai VIF lebih dari 10 dan
nilai toleransi kurang dari 0,10.

o Tidak ada indikasi multikolinearitas
jika nilai VIF kurang dari 10 dan
nilai toleransi lebih dari 0,10.

Hasil Uji Multikolonieritas

Coeffici€nts*
Collin€arity Statistics
Model Tol€rancC VIF
1 | WORD OF MOUTH (X1) .842 1.188
DIGITAL MARKETING
.842 1.188
(X2)

a. Dépendent Variable: MINAT BELI ULANG (Y)
Sumber: Hasil Olahan SPSS, 202

Dari tabel yang disajikan, terlihat
bahwa nilai Variance Inflation Factor
(VIF) untuk variabel word of mouth adalah
1,188, yang mana lebih kecil dari 10, dan
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nilai toleransinya adalah 0,842, yang lebih
besar dari 0,10. Hal yang sama berlaku
untuk variabel digital marketing (media
sosial instagram) dengan nilai VIF 1,188
dan nilai toleransi 0,842. Oleh karena itu,
bisa ditarik kesimpulan bahwa tidak ada
indikasi multikolinearitas dalam model
regresi tersebut.

Uji Heteroskedastitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk
menentukan apakah ada perbedaan varians
residu antar pengamatan dalam sebuah
model regresi. Homoskedastisitas terjadi
jika varians residu antar pengamatan
konstan, sedangkan Heteroskedastisitas
terjadi jika varians tersebut berbeda.
Model regresi dianggap ideal jika
menunjukkan Homoskedastisitas, yaitu
tidak adanya Heteroskedastisitas. Dalam
studi ini, uji Glejser digunakan untuk
mendeteksi keberadaan
Heteroskedastisitas. Kriteria penilaian uji
heteroskedastisitas menggunakan metode
Glejser dapat diringkas sebagai berikut:

e Apabila nilai signifikansi (Sig.)
lebih besar dari 0,05, maka tidak

terdapat indikasi
heteroskedastisitas pada model
regresi.

o Sebaliknya, jika nilai signifikansi
(Sig.) kurang dari 0,05, maka
terdapat indikasi
heteroskedastisitas model
regresi.

pada

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coeffici€nts?

Standardiz
ed
Cocffici€

Unstandardiz
cd

Co€fficiCnts nts

Std.
Erro
Mod€l B r

Sig

BeCta T
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1| (Constant) -1.50
-519| .770

674 2
WORD OF i
MOUTH 027| .034 .086 | .788 '2
(X1
DIGITAL

130 .19
MARKETI | .043| .033 141 e
NG (X2)

a. Dépendent Variable: ABS RES

Sumber : Hasil Olahan SPSS, 2023
Berdasarkan tabel di atas, dapat

dilihat nilai signifikansi dari setiap variabel

lebih besar (>) dari 0,05. Maka dapat

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala

heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda
digunakan untuk mengetahui bagaimana
pengaruh antara variabel independen
(word of mouth dan digital marketing)
terhadap variabel dependen (minat beli
ulang). Dari hasil perhitungan analisis
regresi berganda dengan menggunakan
program SPSS, diperoleh hasil sebagai
berikut:

Analisis Regresi Linear Berganda

Coeffici€nts*
Standardiz
Unstandardiz cd
ed Cocffici€
CocfficiCnts nts
Std.
Erro Sig
Mod€l B T B€ta T
1| (Constant) 3.851.00
4.657 | 1.207
91 0
WORD OF
7.86 | .00
MOUTH 422 .054 .668
1] 0
(X1
DIGITAL .
MARKETI | -051| .052 083 |
982 9
NG (X2)

a. Dépendent Variable: MINAT BELI ULANG (Y)
Sumber: Hasil Olahan SPSS,2023
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Berdasarkan tabel di atas, maka
diperoleh persamaan regresi berganda
sebagai berikut:

Y=0a+pXIl+pX2

=4,657 + 0,422 X1 +-0,051 X2
Dimana :
Y = Minat Beli Ulang
X1 = Word of Mouth
X2 = Digital Marketing (media sosial
instagram)
o = Konstanta
B = Koefisien arah regresi
Berdasarkan persamaan regresi tersebut
dapat dijelaskan sebagai berikut:

Berikut adalah parafrase dari teks yang
Anda berikan:

1.Konstanta (o) memiliki nilai 4,657, yang
menunjukkan bahwa jika variabel Word
of Mouth dan Digital Marketing (media
sosial Instagram) dianggap tidak ada (nilai
0), maka Minat Beli Ulang akan memiliki
nilai 4,657.

2.Koefisien regresi untuk variabel Word of
Mouth adalah positif dengan nilai 0,422.
Ini berarti bahwa untuk setiap peningkatan
satu unit pada Word of Mouth, Minat
Beli Ulang diperkirakan akan meningkat
sebesar 0,422 unit.

3.Koefisien regresi untuk variabel Digital
Marketing (media sosial Instagram)
adalah negatif, yaitu -0,051. Hal ini

mengindikasikan bahwa untuk setiap
peningkatan satu unit pada Digital
Marketing, @ Minat Beli  Ulang
diperkirakan akan berkurang sebesar

0,051 unit.
Uji Parsial (Uji t)

Ghozali (2018) menjelaskan bahwa Uji
t digunakan untuk menentukan pengaruh
signifikan dari variabel independen
terhadap variabel dependen. Keputusan
diambil dengan membandingkan nilai
signifikansi yang ditetapkan sebelumnya,
yaitu 5% (o = 0,05). Cara menggunakan uji
t adalah sebagai berikut:
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1. Jika nilai signifikansi uji t kurang
dari 0,05 atau nilai t hitung lebih
besar dari t tabel, maka hipotesis
nol (Ho) ditolak dan hipotesis
alternatif (Ha) diterima, yang
menunjukkan adanya pengaruh
signifikan dari variabel independen
terhadap variabel dependen.

2. Sebaliknya, jika nilai signifikansi
uji t lebih dari 0,05 atau nilai t
hitung kurang dari t tabel, maka Ho
diterima dan Ha ditolak, yang
berarti variabel independen tidak
memiliki  pengaruh  signifikan
terhadap variabel dependen.

Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coeffici€nts*
Standardiz
Unstandardiz cd
ed Cocffici€
CocfficiCnts nts
Std.
Erro Sig
Mod€l B T B€ta T
1| (Constant) 3.851.00
4.657| 1.207
91 0
WORD OF
7.86| .00
MOUTH 4221 .054 .668
1] 0
(X1
DIGITAL .
MARKETI | -051| .052 -.083 '
982 9
NG (X2)

a. Dépendent Variable: MINAT BELI ULANG (Y)
Sumber: Hasil Olahan SPSS, 2023

Dari informasi yang tertera pada
tabel, terlihat bahwa nilai signifikansi dari
Word of Mouth (X1) terhadap Minat Beli
Ulang (Y) adalah 0,000, yang berarti lebih
rendah dari 0,05 (0,000 < 0,05), sedangkan
untuk Digital Marketing (media sosial
instagram) (X2) terhadap Minat Beli Ulang
(Y) adalah 0,329, yang berarti lebih tinggi
dari 0,05 (0,329 > 0,05). Untuk
menentukan pengaruh antar variabel,
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digunakan nilai (t_{tabel} ) yang dihitung
dengan rumus:

dimana:

a = signifikansi =

0,05

n = jumlah sampel

k = jumlah variabel independen

ttaber =t (0,05/2;100—-2-1)
=1(0,025; 97)
=1,98472

= 100
=2

Berdasarkan data tersebut, nilai (
t {hitung} ) untuk Word of Mouth (X1)
adalah 7,861 dan untuk Digital Marketing
(media sosial instagram) (X2) adalah -
0,982. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa:

e Word of Mouth memiliki (
t {hitung} ) yang lebih besar dari (
t {tabel} ) (7,861 > 1,98472) dan
nilai signifikansi 0,000 yang lebih
kecil dari 0,05. Ini menunjukkan
bahwa Word of Mouth memiliki
pengaruh signifikan terhadap Minat
Beli Ulang.

e Digital Marketing (media sosial
instagram) memiliki ( t {hitung} )
yang lebih kecil dari (t_{tabel} ) (-
0,982 < 1,98472) dan nilai
signifikansi 0,329 yang lebih besar
dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa
Digital Marketing tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap Minat
Beli Ulang.

a. .Uji Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk menilai
apakah terdapat pengaruh bersama dari
variabel independen, yakni word of
mouth (X1) dan pemasaran digital
(media sosial Instagram) (X2), terhadap
variabel dependen, yaitu minat beli
ulang (Y). Proses pengujian ini
melibatkan perbandingan antara nilai F
yang dihitung (Fhitung) dengan nilai F
pada tabel (Ftabel). Berikut adalah
kriteria yang digunakan dalam uji F: a.
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Jika nilai F yang dihitung lebih besar
dari nilai F tabel (Fhitung > Ftabel),
maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan
hipotesis alternatif (Ha) diterima,
menunjukkan adanya pengaruh yang
signifikan. b. Jika nilai F yang dihitung
lebih kecil dari nilai F tabel (Fhitung <
Ftabel), maka Ho diterima dan Ha
ditolak, yang berarti tidak terdapat
pengaruh yang signifikan.

Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?
Sum of M€an
Model Squar€s | Df |Squar€ | F Sig.
1 |RCgression | 101.853 | 2| 50.927 | 33.628 | .000"
Residual 146.897 | 97| 1.514
Total 248.750 | 99

a. Dépendent Variable: MINAT BELI ULANG (Y)
b. Preédictors: (Constant), DIGITAL MARKE TING

(X2), WORD OF MOUTH (X1)
Sumber: Hasil Olahan SPSS, 2023
Perhitungan Fper Penelitian
Fabel= n—k—-1;k
k = jumlah variabel bebas
n = jumlah sampel
=100-2-1 ;2
=97;2

Fiabel = 3,09

Berdasarkan tabel di atas, dapat
disimpulkan bahwa minat beli ulang
dipengaruhi secara bersama-sama oleh
word of mouth dan digital marketing
(media sosial instagram). Diketahui Fhiwung
sebesar 33,628 lebih besar dari (>) 3,09 dan
nilai signifikansi 0,000 kecil dari (<) 0,05.
Artinya, word of mouth dan digital
marketing secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang di Re Caffe Platinum Pekanbaru.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji ini dilakukan untuk melihat
seberapa besar persentase pengaruh word
of mouth dan digital marketing (media
sosial instagram) terhadap minat beli ulang
di Re Caffe Platinum Pekanbaru.
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Pengukuran dilakukan dengan melihat
angka koefisien determinasi.
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Mod€l Summary
Std. Error
R Adjusted R of the
Model| R | Squar€ | Squar€ Estimate
1 .640° 409 397 1.23061

a. Preédictors: (Constant), DIGITAL MARKE TING

(X2), WORD OF MOUTH (X1)
Sumber: Hasil Olahan SPSS, 2023

Berdasarkan  tabel hasil uji
koefisien determinasi di atas, terlihat
bahwa jumlah koefisien determinasi adalah
0,409. Artinya kemampuan variabel bebas
yaitu Word of Mouth dan Digital Marketing
(Media Sosial Instagram) terhadap variabel
terikat Minat Beli Ulang sebesar 40,9%.
Sedangkan sisanya sebesar 59,1%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
termasuk dalam penelitian ini.

Setelah  melaksanakan  serangkaian
pengujian, peneliti akan melanjutkan
dengan mendiskusikan isu-isu yang telah
diangkat dalam kajian ini.

1. Pengaruh Word of Mouth terhadap

Minat Beli Ulang di Re Caffe

Platinum Pekanbaru

Sumardy dan rekan-rekan (2011)
mendefinisikan Word of Mouth (WOM)
sebagai strategi pemasaran yang dijalankan
oleh suatu brand untuk mendorong
konsumen  agar  berbicara  positif,
merekomendasikan, dan secara sukarela
memasarkan brand tersebut kepada orang
lain. WOM merupakan komunikasi yang
bisa bersifat personal atau non-personal,
yang dilakukan oleh individu yang tidak
terafiliasi dengan penyedia layanan
(organisasi) kepada pelanggan, menurut
Tjiptono dan Chandra (2014).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
komunikasi dari mulut ke mulut memiliki
dampak yang positif dan penting terhadap
keinginan pelanggan untuk melakukan
pembelian kembali di Re Caffe Platinum
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Pekanbaru. Ini dibuktikan dengan nilai beta
(B) sebesar 0,422 yang mengindikasikan
pengaruh positif, dimana nilai t hitung
(7,861) lebih tinggi dari nilai t tabel
(1,98472) dan tingkat signifikansi yang
sangat rendah (0,000) yang jauh di bawah
ambang batas 0,05, menegaskan bahwa
word of mouth secara signifikan
mempengaruhi minat beli ulang.

Temuan dari studi ini menunjukkan
bahwa peningkatan Re Caffe Platinum
Pekanbaru dalam faktor-faktor yang
memicu word of mouth di antara konsumen
atau pelanggan berbanding lurus dengan
peningkatan minat mereka untuk membeli
kembali produk Re Caffe. Penelitian ini
mengungkapkan bahwa setiap elemen
yang dapat menghasilkan word of mouth
sangat penting untuk pertumbuhan
berkelanjutan Re  Caffe  Platinum
Pekanbaru. Word of mouth dianggap
sebagai metode promosi yang sangat
efisien  karena  dapat membangun
kepercayaan lebih besar dari calon
konsumen tanpa perlu usaha promosi yang
besar, hanya dengan berbagi pengalaman
antar konsumen. Selain itu, word of mouth
adalah strategi promosi yang hemat biaya
di Re Caffe Platinum Pekanbaru, yang
tidak hanya menghemat sumber daya tetapi
juga menjangkau audiens yang lebih luas.

Temuan penelitian ini menguatkan
temuan sebelumnya oleh Rohman (2022)
yang menemukan bahwa word of mouth
berdampak positif dan signifikan pada
keinginan konsumen untuk membeli
kembali. Dengan kata lain, semakin efektif
word of mouth, semakin tinggi
kemungkinan konsumen akan membeli
kembali. Konsistensi ini juga terlihat dalam
studi Dinata (2021), yang mengeksplorasi
dampak dari strategi pemasaran dan word
of mouth terhadap minat beli ulang di cozy
living interior design dan furniture
contractor, dimana ditemukan bahwa word
of mouth memiliki pengaruh yang baik dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Studi ini menunjukkan bahwa peningkatan
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dalam word of mouth, yang termasuk
rekomendasi dan dorongan, akan berujung
pada peningkatan minat beli ulang
pelanggan. Ini berarti bahwa word of
mouth antar pelanggan menciptakan
kepercayaan terhadap kualitas produk
Cozy Living Interior dan mendorong

pelanggan untuk kembali melakukan
pembelian.

Penyampaian  informasi  dari
konsumen kecalon konsumen dapat

menambah keyakinan untuk mengunjungi

di Re Caffe Platinum Pekanbaru, dalam

penelitian ini sudah menunjukkan bahwa

hal tersebut memberikan pengaruh yang

positif terhadap pengunjung yang datang di

Re Caffe Platinum Pekanbaru.

2. Pengaruh Digital Marketing (Media
Sosial Instagram) terhadap Minat
Beli Ulang di Re Caffe Platinum
Pekanbaru
Menurut Sanjaya & Tarigan (2009),

pemasaran digital (digital marketing)

adalah kegiatan pemasaran termasuk
branding yang menggunakan berbagai
media berbasis web seperti blog, website,
e-mail, adwords, ataupun jejaring sosial.
Menurut Kotler & Keller (2016), bagian
penting dari pemasarandigital adalah media
sosial. Media sosial adalah sarana bagi
konsumen untuk berbagi atau
menyampaikan teks, gambar, audio, dan
informasi video dengan satu sama lain dan
dengan perusahaan, dan sebaliknya. Media
sosial memungkinkan pemasar untuk
mendengarkan masukan dari konsumen dan
lehadiran  konsumen secara online.
Konsumen dapat secara intens
berkomunikasi dengan pemasar, sehingga
mereka juga dapat mendorong perusahaan
untuk tetap inovatif dan relevan. Pemasar
dapat membangun atau memasuki
komunitas online, mengundang partisipasi
dari konsumen dan menciptakan aset

pemasaran  jangka  panjang  dalam
prosesnya.
Hasil dari pengujian hipotesis

kedua dalam studi ini menunjukkan bahwa
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pemasaran digital (melalui Instagram) tidak
memiliki dampak yang signifikan pada
keinginan pelanggan untuk melakukan
pembelian berulang di Re Caffe Platinum
Pekanbaru. Kesimpulan ini didukung oleh
hasil uji t parsial, dimana nilai beta (B)
adalah -0,051, yang mengindikasikan efek
negatif, dan nilai t-hitung yang lebih rendah
dari t-tabel (-0,982 < 1,98472), serta nilai
signifikansi sebesar 0,329 yang lebih besar
dari 0,05, menegaskan bahwa digital
marketing  tidak  secara  signifikan
mempengaruhi minat beli ulang.

Hasil penelitian ini membuktikan
bahwa semakin rendah atau bahkan
semakin tinggi digital marketing (media
sosial instagram) yang dilakukan Re Caffe
Platinum Pekanbaru tidak akan
mempengaruhi minat beli ulang. Digital
marketing (media sosial instagram) tidak
berpengaruh terhadap minat beli ulang di
Re Caffe Platinum Pekanbaru dikarenakan
akun media sosial instagram terkesan
membosankan seperti hanya memposting
gambar atau foto menu, tidak ada konten
menarik atau menyenangkan yang dapat
memberikan dampak kepada konsumen
agar kembali membeli produk di Re Caffe
Platinum Pekanbaru.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
hasil penelitian yang dilakukan oleh
Hasanudin (2023), yang menyatakan
digital ~marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang
konsumen. Sebagaimana dapat dilihat
bahwasanya kreasi konten instagram Re
Caffe Platinum yang kurang menarik,
sehingga minat kunjungan pada Re Caffe
melalui media instagram kurang menarik
perhatian calon pengunjung.

3. Pengaruh Word of Mouth dan Digital
Marketing (Media Sosial Instagram)
terhadap Minat Beli Ulang di Re
Caffe Platinum Pekanbaru

Peter & Olson (2014)
mendefinisikan minat beli ulang sebagai
tindakan melakukan pembelian

berulang kali. Kepuasan pelanggan
terhadap suatu produk dapat memotivasi
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mereka untuk tidak hanya membeli
produk itu lagi, tetapi juga untuk tetap
setia pada produk atau toko dimana
mereka melakukan pembelian, dan
bahkan merekomendasikan  produk
tersebut kepada orang lain berdasarkan
pengalaman positif mereka.

Hasil dari hipotesis ketiga yang
diuji dalam studi ini menunjukkan
bahwa strategi pemasaran word of
mouth dan digital, khususnya melalui
Instagram, berperan penting dalam
meningkatkan kemungkinan pelanggan
untuk melakukan pembelian ulang di Re
Caffe Platinum Pekanbaru. Temuan ini
didukung oleh nilai F yang dihitung
dalam uji F simultan, mencapai angka
33,628, yang melampaui nilai kritis
sebesar 3,09, dengan tingkat signifikansi
0,000, jauh lebih rendah dari batas 0,05.
Hal ini mengindikasikan bahwa
gabungan dari word of mouth dan
pemasaran digital secara signifikan
mempengaruhi  keputusan pembelian
ulang di kafe tersebut.

Berdasarkan pandangan Kotler dan
Keller (2016), keinginan untuk membeli
kembali merupakan respons konsumen
pasca-pembelian. Tingkat kepuasan atau
ketidakpuasan terhadap suatu produk
akan menentukan perilaku pembelian
mereka selanjutnya; kepuasan akan
mendorong pembelian ulang. Penemuan
ini konsisten dengan penelitian Pratiwi
(2022), yang menemukan bahwa
pemasaran digital, penetapan harga, dan
rekomendasi word of mouth secara
bersamaan berdampak besar terhadap
keinginan pembelian ulang.

PENUTUP
Kesimpulan

Dari studi tentang Dampak Word Of Mouth

dan Digital Marketing (Media Sosial
Instagram) pada Minat Beli Ulang di Re
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Caffe

Platinum Pekanbaru, peneliti

menyimpulkan hal berikut:

1.

Saran

Analisis data menunjukkan bahwa
word of mouth memiliki dampak
positif dan signifikan pada minat
beli ulang di Re Caffe Platinum
Pekanbaru, yang menandakan
keberhasilan Re Caffe dalam
mengimplementasikan word of
mouth untuk meningkatkan minat
pelanggan dalam pembelian ulang
produk mereka.

Temuan menunjukkan  bahwa
digital marketing melalui Instagram
tidak memberikan dampak
signifikan pada minat beli ulang di
Re Caffe Platinum Pekanbaru, yang
dapat diindikasikan oleh kurangnya
daya tarik konten yang diunggah
oleh Re Caffe yang berujung pada
jumlah tayangan yang rendah.

Studi tersebut juga menemukan
bahwa word of mouth dan digital
marketing melalui  Instagram,
ketika digabungkan, memberikan
pengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang di Re Caffe Platinum
Pekanbaru, menunjukkan bahwa
kedua strategi tersebut saling
terkait dalam meningkatkan minat
beli ulang di kafe tersebut.

Mengacu pada temuan dan kesimpulan
penelitian sebelumnya, berikut ini adalah
beberapa saran untuk Re Caffe Platinum
Pekanbaru:

1.

Re Caffe Platinum Pekanbaru
disarankan untuk memperkuat dan
memperluas semua faktor yang
dapat memicu word of mouth dari

konsumen/pelanggan, sehingga
dapat meningkatkan keinginan
mereka untuk melakukan

pembelian ulang produk Re Caffe
Platinum Pekanbaru.
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2. Re Caffe Platinum Pekanbaru
diharapkan untuk membuat konten
Instagram yang lebih seimbang dan
bervariasi, sehingga dapat menarik
minat konsumen untuk berkunjung
ke Re Caffe Platinum Pekanbaru.

3. Mengingat bahwa minat beli ulang
merupakan aktivitas pembelian
yang berulang, Re Caffe Platinum
harus memfokuskan perhatian pada
kepuasan pelanggan untuk
memastikan kesetiaan mereka dan
mendorong mereka untuk berbagi
pengalaman positif mereka di Re
Caffe Platinum Pekanbaru dengan

orang lain.

4. Untuk  penelitian  mendatang,
disarankan untuk mengeksplorasi
variabel independen lain yang
belum diteliti atau
menggabungkannya dengan

variabel lain yang juga berpengaruh
terhadap minat beli ulang.
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