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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Kontrak Psikologis Transaksional dan Kontrak 

Psikologis Relational terhadap Brand Love, Positive Word of Mouth, serta Repurchase Intention di 

kalangan konsumen Bengkel Mobil X. Dalam konteks bisnis yang semakin kompetitif, pemahaman 

tentang bagaimana hubungan psikologis antara konsumen dan penyedia layanan dapat memengaruhi 

perilaku konsumen menjadi sangat penting. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

pengumpulan data melalui kuesioner online yang disebarkan kepada 230 responden yang telah 

memenuhi kriteria tertentu. Teknik purposive sampling diterapkan untuk memastikan bahwa responden 

yang terlibat relevan dengan topik penelitian. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan Smart-PLS 

3.0 untuk menguji hipotesis yang diajukan. Hasil analisis menunjukkan bahwa baik Kontrak Psikologis 

Transaksional maupun Kontrak Psikologis Relational memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Love dan Positive Word of Mouth. Selain itu, Brand Love dan Positive Word of Mouth juga 

terbukti berkontribusi positif terhadap niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Temuan ini 

memberikan wawasan berharga bagi pemilik bengkel mobil dalam membangun hubungan yang lebih 

baik dengan pelanggan mereka. 

Kata kunci: Kontrak Psikologis Transaksional, Kontrak Psikologis Relational, Brand love, Positive 

Word of mouth, Repurchase Intention. 

 

ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of Transactional Psychological Contracts and Relational 

Psychological Contracts on Brand Love, Positive Word of Mouth, and Repurchase Intention among 

consumers of Auto Repair Shop X. In an increasingly competitive business context, understanding how 

the psychological relationship between consumers and service providers can affect consumer behavior 

is crucial. This research employs a quantitative approach, collecting data through an online 

questionnaire distributed to 230 respondents who met specific criteria. Purposive sampling was used 

to ensure that the respondents involved were relevant to the research topic. The collected data were 

analyzed using Smart-PLS 3.0 to test the proposed hypotheses. The analysis results indicate that both 

Transactional Psychological Contracts and Relational Psychological Contracts have a positive and 

significant impact on Brand Love and Positive Word of Mouth. Furthermore, Brand Love and Positive 

Word of Mouth also significantly contribute to consumers' intention to repurchase. These findings 

provide valuable insights for auto repair shop owners in building better relationships with their 

customers. 

Keywords: Transactional Psychological Contracts, Relational Psychological Contracts, Brand love, 

Positive Word of mouth, Repurchase Intention. 

 

PENDAHULUAN 

Peningkatan volume kendaraan roda empat selama beberapa tahun terakhir telah mendorong 

berkembangnya kebutuhanusaha layanan jasa bengkel. Hal ini pula yang dilakukan oleh pemilik 

mailto:dewi.immanuel@ciputra.ac.id2
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Bengkel Mobil X yang merupakan perusahaan yang bergerak di bidang penjualan sparepart kendaraan 

bermotor dan pelayanan jasa service (bengkel) kendaraan roda empat dan lebih di daerah Jawa Tengah. 

Namun sayangnya, banyak konsumen yang tidak lagi melakukan penggantian sparepart 

kendaraan atau melakukan service di Bengkel Mobil X. Berdasarkan survei awal yang peneliti lakukan, 

para konsumen bengkel merasa bahwa Bengkel Mobil X menawarkan harga yang lebih mahal untuk 

sparepart dan service jika dibandingkan bengkel lainnya; montir Bengkel Mobil X juga dianggap 

sebagai orang yang benar-benar ahli di bidangnya, tetapi dianggap tidak mampu menjalin memiliki 

hubungan yang baik dengan konsumen, karena kurangnya kemampuan untuk berkomunikasi dengan 

konsumen; selain itu, terdapat peran teman yang menggunakan jasa service dari tempat lain untuk 

mengubah sikap konsumen untuk berpindah ke tempat service tersebut. Ketiga hal tersebut menjadi 

alasan yang digunakan oleh para konsumen yang sebelumnya selalu menggunakan jasa Bengkel Mobil 

X, tetapi memilih untuk menggunakan jasa service dari perusahaan lainnya. 

Berdasarkan kesan yang diberikan konsumen tentang Bengkel Mobil X, diketahui bahwa 

penyebaran informasi yang diberikan konsumen Bengkel Mobil X kepada orang lain menjadi alasan 

tertinggi yang mendorong konsumen lebih memilih untuk terus membeli sparepart atau menggunakan 

jasa service kendaraan dari Bengkel Mobil X. Kemudian diikuti oleh ajakan teman konsumen untuk 

menggunakan layanan service selain di Bengkel Mobil X, karena alasan sudah terbiasa melakukan 

service ditempat tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan model penelitian yang 

dikemukakan oleh Ismail (2022), dimana word of mouth (WOM) yang positif dan brand love ditemukan 

mampu memediasi hubungan kontrak psikologis dan Repurchase intention konsumen. 

Kontrak relational dalam komunitas sosial memengaruhi brand love, brand love memengaruhi 

word of mouth konsumen baik dalam lingkungan fisik maupun lingkungan online, sementara kontrak 

transactional terkait persepsi harga ditemukan tidak memengaruhi Repurchase intention konsumen 

(Nugroho et al., 2021). Sebagaimana telah dibuktikan dalam penelitian (Ismail, 2022) yang menemukan 

bahwa brand love memiliki kemampuan dalam memediasi hubungan kontrak psikologi dengan 

Repurchase intention konsumen. Di sisi lain, kontrak psikologis relational memiliki peran besar dalam 

memengaruhi penyebaran Positive Word of mouth tentang perusahaan baik terkait harga atau 

kemampuan karyawan dalam memberikan layanan. Selain itu, komunitas sosial juga ditemukan 

memiliki kemampuan yang baik dalam membentuk brand love diantara konsumen, sehingga membuat 

konsumen dengan sukarela mendukung perkembangan bisnis perusahaan karena terus melakukan 

pembelian ulang dari waktu ke waktu (Coelho et al., 2018). Sebagaimana telah dibuktikan dalam 

penelitian Ismail (2022) yang menemukan bahwa Positive Word of mouth memiliki kemampuan dalam 

memediasi hubungan kontrak psikologis dengan Repurchase intention konsumen. Berdasarkan 

penjelasan tersebut, maka penelitian ini akan difokuskan untuk menjelaskan “Peran Kontrak Psikologis 

Konsumen terhadap Brand love dan Positive Word of mouth dalam Memengaruhi Repurchase intention 

Konsumen Bengkel   Mobil X.” 

LANDASAN TEORI 

Penelitian ini didasari Theory of Planned Behavior (TPB) dan Theory of Reasoned Action 

(TRA) merupakan dua teori utama yang akan digunakan pada penelitian ini untuk menjelaskan rumusan 

masalah yang dijelaskan pada bab sebelumnya. TPB berasumsi bahwa kontrol perilaku berimplikasi 

pada niat, yang pada akhirnya akan mendorong seseorang untuk melakukan suatu tindakan tertentu 

(Alam et al., 2020). Di sisi lain, TRA berasumsi bahwa perilaku seseorang selalu dipengaruhi adanya 

kehendak atau minat. Pada dasarnya TPB merupakan pengembangan dari TRA, dimana perilaku 

seseorang ditentukan oleh minat yang merupakan suatu fungsi, yang mendorong seseorang untuk 

melakukan suatu tindakan (Kumar et al., 2023). Berdasarkan teori tersebut, minat seseorang untuk 

melakukan pembelian ulang suatu produk dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, baik yang berasal 

dari dalam diri maupun dari luar dirinya. Faktor yang berasal dari dalam diri sendiri berkaitang dengan 

keuntungan yang didapatkan dari perbandingan harga dengan produk atau layanan yang dirasakan, serta 

kecintaan seseorang terhadap suatu brand. Sedangkan faktor lainnya yang berasal dari luar diri individu 

berhubungan dengan dorongan lingkungan sosial melalui penyebaran word of mouth yang positif 

tentang produk atau layanan yang disediakan perusahaan (Ismail, 2022). 
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Gambar 1. Model Theory of Planned Behavior 

Sumber: (Ajzen, 1991) 

 

Repurchase Intention. Repurchase intention adalah keputusan konsumen untuk melakukan pembelian 

kembali suatu produk, layanan, atau merek. Perilaku tersebut merupakan hal yang disengaja oleh 

konsumen untuk mengulang pembelian produk dari perusahaan yang sama, sehingga manajemen 

perusahaan dapat menggunakannya untuk memprediksi pendapatan potensial dalam kurun waktu 

tertentu (Zhang et al., 2023). Repurchase intention adalah kontrak psikologis yang terjadi antara 

konsumen dan perusahaan. Jika dilihat dari perilakunya, konsumen akan memiliki kecenderungan untuk 

selalu mengkonsumsi produk yang ditawarkan perusahaan tanpa disadarinya. Di sisi lain, repurchase 

intention bagi perusahaan menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi dan akan membuat konsumen 

menjadi lebih setia kepada perusahaan (Ismail, 2022). Oleh karena itu, repurchase intention merupakan 

perilaku nyata konsumen dalam membeli produk atau merek yang sama secara berulang (Laparojkit 

dan Suttipun, 2021). 

 Repurchase Intention didasarkan atas pengalaman positif yang dirasakan konsumen selama 

transaksi dilakukan dengan perusahaan, sehingga repurchase intention dikatakan sebagai wujud 

perilaku dari konsumen yang merasa puas dengan produk atau pelayanan yang diberikan perusahaan, 

sehingga menyebabkan konsumen melakukan pembelian ulang dan menjadi loyal terhadap produk atau 

merek tertentu (Tufahati et al., 2021). Repurchase intention menunjukkan perilaku konsumen 

berdasarkan evaluasi pembelian dan pengalaman konsumen sebelumnya. Perilaku pembelian ulang 

tersebut juga akan berdampak pada kemungkinan konsumen untuk tidak beralih ke produk atau layanan 

yang ditawarkan perusahaan (Zaid, 2020). 

 Selanjutnya, variabel repurchase intention pada penelitian ini diukur menggunakan indikator-

indikator (Ismail, 2022) sebagai berikut: 

1. Konsumen akan terus menggunakan layanan dari perusahaan dibandingkan kompetitor. 

2. Konsumen selalu mengutamakan service dari perusahaan untuk jangka panjang. 

3. Konsumen akan terus menggunakan service dari perusahaan, meskipun kompetitor lebih 

terkenal. 

4. Konsumen akan terus setia pada perusahaan tanpa memikirkan kompetitor. 

5. Konsumen tidak mudah berpindah ke kompetitor. 

 

Kontrak Psikologis Transactional. Kontrak psikologis transactional adalah pertukaran jangka pendek 

terkait dengan kontribusi dan manfaat tertentu yang sangat terfokus pada ekonomi atau moneter 
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(Dwiyanti et al., 2021). Kontrak psikologis transactional melibatkan harapan ekonomi jangka pendek 

konsumen dari merek. Kedua jenis pelanggaran kontrak tersebut diketahui memiliki efek yang berbeda 

terhadap perilaku anggota organisasi karyawan. Namun, sedikit yang diketahui tentang efek yang 

berbeda dari dua pelanggaran kontrak psikologis terhadap perilaku kewarganegaraan konsumen (Liu et 

al., 2020). Kontrak psikologis transactional dapat diartikan sebagai persepsi konsumen tentang 

kemampuan strategi harga yang digunakan perusahaan untuk menciptakan nilai-nilai yang sebanding 

dengan harapan konsumen terhadap produk atau layanan yang diterimanya dari perusahaan (Ismail, 

2022). 

Kontrak psikologis transactional merupakan persepsi konsumen tentang tanggung jawab dan 

kewajiban ekonomi, material, dan pengembangan yang menjadi pengikat antara konsumen dan 

perusahaan. Persepsi konsumen terhadap kontrak psikologis yang bersifat material ini menyiratkan 

harapan dan pemahaman konsumen tentang perusahaan, yang pada akhirnya akan tercermin dalam 

sikap konsumen yang bersedia untuk menggunakan produk atau layanan perusahaan untuk memenuhi 

kebutuhannya (Peng dan Li, 2021). Kontrak psikologis transactional didefinisikan sebagai keyakinan 

satu pihak tentang kewajiban kontraktual pihak lain dan sebaiknya. Kontrak psikologis transactional 

didasarkan pada hubungan pertukaran jangka pendek dan bersifat ekonomis (Hussain et al., 2021) 

 Selanjutnya, variabel kontrak psikologis transactional pada penelitian ini diukur menggunakan 

indikator-indikator (Ismail, 2022)(Hussain et al., 2021) sebagai berikut:  

1. Harga bersaing dengan kompetitor. 

2. Harga sesuai dengan kualitas layanan yang diberikan. 

3. Perusahaan menawarkan garansi layanan yang diberikan. 

Brand Love. Brand love dapat diartikan sebagai tingkat keterikatan emosional yang penuh gairah dari 

konsumen yang merasa puas terhadap suatu merek. Brand love mencakup serangkaian emosi, perilaku, 

dan sikap kognitif yang dimiliki konsumen dalam benaknya (Robertson et al., 2022). Brand love adalah 

salah satu dari beberapa jenis hubungan yang berkembang ketika konsumen memiliki perasaan cinta 

terhadap merek. Bagi konsumen, cinta seperti ini merepresentasikan pengalamannya selama 

mengkonsumsi produk secara terus menerus, sehingga terbentuk keintiman diantara merek-konsumen 

(Gumparthi dan Patra, 2019). Brand love dianggap sebagai kontrak psikologis tertinggi dibandingkan 

jenis kontrak psikologis lainnya seperti transactional ataupun relational. Pada tingkat ini, konsumen 

memilih merek yang benar-benar memiliki kemampuan dalam memenuhi kebutuhan terdalamnya 

secara psikologis. Oleh karena itu, brand love merupakan representasi dari perasaan memiliki yang 

dipersepsikan konsumen atas merek (Ma, 2020). 

Brand love merupakan pengalaman emosional yang sangat kuat baik dari segi hubungan interpersonal 

maupun hubungan antara konsumen dan merek. Brand love dapat terjadi ketika pelanggan dapat melihat 

merek sebagai individu yang dapat mereka cintai seperti mereka mencintai seseorang (Madeline dan 

Sihombing, 2019). Brand love menunjukkan perasaan bergairah, perasaan keterikatan, penilaian positif, 

emosi positif yang dirasakan dan pernyataan cinta terhadap merek (Kazmi dan Khalique, 2019). Ikatan 

cinta yang dibangun oleh konsumen terhadap merek akan memiliki dampak yang besar pada 

keuntungan finansial yang bisa didapatkan perusahaan di masa depan. Kepuasan emosional yang 

dirasakan konsumen ini, akan membuatnya dengan senang hati membeli berbagai jenis produk atau 

layanan di masa depan, bahkan konsumen juga akan dengan sukarela mempromosikan berbagai produk 

atau layanan yang ditawarkan merek (Misra et al., 2021). Brand love merujuk pada respon kognitif 

yang ditunjukkan oleh konsumen yang merasa sangat puas dengan berbagai produk/layanan yang 

dihasilkan brand sehinga menciptakan ikatan emosional dan intimasi diantara konsumen dan brand 

(Ismail, 2022). 

Selanjutnya, variabel brand love pada penelitian ini diukur menggunakan indikator-indikator (Ismail, 

2022) sebagai berikut: 

1. Konsumen merasa puas dengan layanan yang diberikan. 
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2. Konsumen merasa sangat terikat dengan layanan yang diberikan. 

3. Konsumen merasa senang menggunakan layanan yang diberikan. 

4. Konsumen memiliki hubunan baik dengan perusahaan. 

5. Konsumen senang menggunakan layanan perusahaan. 

6. Perusahaan membuat customer merasa puas. 

 

Positive Word of Mouth. Word of mouth dapat diartikan proses yang digunakan oleh konsumen untuk 

bertukar informasi dengan konsumen lainnya untuk memengaruhi sikap dan perilaku konsumen 

terhadap produk/layanan yang ditawarkan perusahaan. Pertukaran informasi semacam ini umumnya 

terjadi pada komunitas konsumen, sehingga memengaruhi pengambilan keputusan konsumen potensial 

dan konsumen individu lainnya di dalam komunitas tersebut (Albaraq dan Doghan, 2020). Sedangkan 

yang dimaksud dengan positive word of mouth adalah pesan positif terkait produk/layanan yang 

berkembang dari satu konsumen ke konsumen lainnya. Positive word of mouth dianggap sebagai 

metode promosi gratis yang sangat efektif dalam pemasaran produk/layanan, karena memiliki 

kemampuan yang lebih tinggi untuk menarik minat target konsumen perusahaan dibandingkan dengan 

aktivitas promosi lainnya yang digunakan perusahaan (Yasin dan Achmad, 2021). Word of mouth 

merupakan review yang diberikan konsumen terhadap kualitas produk/layanan perusahaan. Review 

yang positif disebut positive word of mouth, dimana konsumen memberikan opini menceritakan 

pengalaman positifnya selama menggunakan produk atau layanan perusahaan. Sementara negative 

word of mouth muncul Ketika konsumen merasa sangat tidak puas dengan produk yang dikonsumsi 

atau layanan yang diberikan oleh karyawan perusahaan (Harjanti, 2021). Pengalaman konsumen yang 

positif akan membuat konsumen selalu terlibat secara emosional dengan perusahaan, sehingga 

kemampuan perusahaan untuk menciptakan pengalaman yang unik dan berkesan kepada konsumen 

akan mendorong terciptanya positive word of mouth di antara konsumen (Febriani dan Ardani, 2021). 

Positive word of mouth menjelaskan perkembangan ulasan konsumen atas pengalaman positif konsumsi 

dari suatu produk atau layanan yang diterimanya dari  perusahaan, sehingga konsumen juga 

menyebarkan berbagai informasi yang positif kepada orang-orang di lingkungan sosialnya. (Ismail, 

2022). Selanjutnya, variabel positive word of mouth pada penelitian ini diukur menggunakan indikator-

indikator  (Ismail, 2022) sebagai berikut: 

1. Konsumen memberikan ulasan positif mengenai layanan yang diterimanya. 

2. Konsumen merekomendasikan layanan perusahaan ke relasinya. 

3. Konsumen mendorong relasinya untuk menggunakan layanan perusahaan. 

4. Konsumen menerima informasi yang relevan dari perusahaan terkait kebutuhannya. 

5. Perusahaan menyediakan informasi yang cukup sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

 

Penelitian Terdahulu. Agar dapat diperoleh pemahaman yang lebih baik terkait variabel dan topik 

yang akan diteliti, maka dilakukan kajian terhadap sejumlah penelitian terdahulu. Penelitian Ismail 

(2022) sebelumnya telah meneliti pengaruh transactional psychological contracts dan relational 

psychological contracts terhadap Repurchase intention konsumen di salon-salon di Dar-es-Salaam, 

Tanzania. Hasil penelitian menunjukkan bahwa transactional psychological contracts dan relational 

psychological contracts memiliki pengaruh signifikan terhadap brand love konsumen dan Positive Word 

of mouth. Selain itu, brand love dan Positive Word of mouth juga memengaruhi Repurchase intention 

konsumen di salon-salon tersebut. 

Selain itu, penelitian Nugroho et al. (2021) mengkaji pengaruh self-expressiveness, brand trust, hedonic 

product, dan brand community terhadap Repurchase intention konsumen Gundam Plastic Model, 

dengan brand love sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menemukan bahwa self-expressiveness dan 

brand trust berpengaruh positif terhadap brand love konsumen. Namun, hedonic product tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap brand love. Selain itu, brand love juga memengaruhi word of mouth dan 
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electronic word of mouth, serta Repurchase intention konsumen. Coelho et al. (2018) menginvestigasi 

pengaruh relational contract di komunitas sosial brand terhadap word of mouth, brand advocacy, dan 

brand loyalty dengan brand love sebagai variabel mediasi. Temuan penelitian menunjukkan bahwa 

identifikasi relational contract memiliki pengaruh positif terhadap brand love, word of mouth, brand 

advocacy, dan brand loyalty pemilik kendaraan di Portugal. Namun, komitmen relational contract tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel-variabel tersebut. Selain itu, brand love juga 

memengaruhi word of mouth, brand advocacy, dan brand loyalty pemilik kendaraan. Gomez dan Perez 

(2018) melihat pengaruh brand love terhadap brand equity dan Repurchase intention mahasiswa di 

Villavicencio, Kolombia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand love memiliki pengaruh positif 

terhadap brand equity dan Repurchase Intention. Ini menunjukkan bahwa ketertarikan dan cinta 

terhadap merek berkontribusi pada persepsi nilai merek dan niat untuk membeli kembali. Yasin dan 

Achmad (2021) mengkaji bagaimana pengaruh word of mouth dan kualitas produk terhadap purchase 

decision dan Repurchase intention konsumen di Ichiban Sushi BigMall, Samarinda. Temuan penelitian 

menunjukkan bahwa Positive Word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap purchase decision dan 

Repurchase intention konsumen. Sementara itu, kualitas produk tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap purchase decision, tetapi mempengaruhi Repurchase Intention. Selain itu, purchase decision 

juga memengaruhi Repurchase intention konsumen. Secara keseluruhan, penelitian-penelitian tersebut 

memiliki kesamaan dalam variabel yang diteliti, seperti transactional psychological contracts, 

relational psychological contracts, brand love, word of mouth, dan Repurchase intention konsumen.  

 

Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis  

Keterhubungan antara Kontrak Transactional terhadap Brand love Konsumen. Kontrak 

psikologis transactional adalah pertukaran jangka pendek terkait dengan kontribusi dan manfaat 

tertentu yang sangat terfokus pada ekonomi atau moneter (Dwiyanti et al., 2021). Kontrak psikologis 

transactional merupakan persepsi konsumen tentang tanggung jawab dan kewajiban ekonomi, material, 

dan pengembangan yang menjadi pengikat antara konsumen dan perusahaan (Peng dan Li, 2021) 

Kontrak psikologis transactional dapat memberi pengaruh langsung yang kuat terhadap terbentuknya 

brand love yang dimiliki konsumen (Ismail, 2022). Hal tersebut sesuai penelitian (Nugroho et al., 2021) 

yang menemukan bahwa transactional psychological contract yang dipersepsikan konsumen ditemukan 

memengaruhi brand love konsumen Bandai.  

H1: Kontrak psikologis transactional berpengaruh terhadap brand love konsumen Bengkel Mobil X. 

Keterhubungan antara Kontrak Psikologis Relational terhadap Brand love Konsumen. Kontrak 

psikologis relational adalah hubungan kontraktual yang didasarkan pada pertukaran emosional (Yan 

dan Mansor, 2019). Kontrak psikologis relational merupakan persepsi konsumen tentang kemampuan 

karyawan untuk menciptakan nilai-nilai yang sebanding dengan harapan konsumen atas layanan yang 

diterimanya dibandingkan layanan yang sama yang diterimanya dari perusahaan lain (Ismail, 2022). 

Hal tersebut membuat kotrak psikologis relational diantara konsumen dengan konsumen lainnya dalam 

komunitas sosial ditemukan menjadi variabel yang sangat penting dalam membentuk brand love 

diantara konsumen (Coelho et al., 2018). Sebagaimana penelitian (Ismail, 2022) menemukan bahwa 

relational psychological contracts ditemukan memengaruhi brand love konsumen salon di wilayah Dar-

es-Salaam, Tanzania.  

H2: Kontrak psikologis relational berpengaruh terhadap brand love konsumen Bengkel Mobil X. 

Keterhubungan Antara Kontrak Psikologis Transactional terhadap Positive Word of mouth 

Konsumen. Kontrak psikologis transactional dapat diartikan sebagai persepsi konsumen tentang 

kemampuan strategi harga yang digunakan perusahaan untuk menciptakan nilai-nilai yang sebanding 

dengan harapan konsumen terhadap produk atau layanan yang diterimanya dari perusahaan (Ismail, 

2022). Transactional psychological contracts ditemukan sebagai variabel penting yang memengaruhi 

word of mouth konsumen (Nugroho et al., 2021). Sebagaimana penelitian Ismail (2022) menemukan 

bahwa transactional psychological contracts ditemukan memengaruhi Positive Word of mouth 

konsumen salon di wilayah Dar-es-Salaam, Tanzania.  
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H3: Kontrak psikologis transactional berpengaruh terhadap Positive Word of mouth konsumen Bengkel 

Mobil          X. 

Keterhubungan Antara Kontrak Psikologis Relational terhadap Positive Word of mouth 

Konsumen. Kontrak psikologis relational menghasilkan rasa partisipasi dan kepemilikan yang lebih 

besar, dan pelanggan sangat terlibat secara efektif dalam kontrak relational. Ketika perusahaan tidak 

dapat memenuhi kontrak relasionalnya, pelanggan akan merasa bahwa perusahaan telah melakukan 

pelanggaran kontrak  psikologis, sehingga membuatnya akan menunjukkan keengganannya untuk 

menyebarkan hal-hal positif tentang perusahaan (Liu et al., 2020). Oleh karena itu, kotrak psikologis 

relational diantara konsumen dengan konsumen lainnya atau dengan perusahaan dalam komunitas 

sosial memiliki peran besar dalam memengaruhi penyebaran Positive Word of mouth tentang 

perusahaan baik terkait harga atau kemampuan karyawan dalam memberikan layanan (Coelho et al., 

2018). Hal tersebut sesuai dengan penelitian Coelho et al., (2018) yang menemukan bahwa identifikasi 

relational contract yang berkembang di komunitas sosial ditemukan memengaruhi WOM pemilik 

kendaraan di Portugis. Sebagaimana penelitian Ismail (2022) juga menemukan bahwa relational 

psychological contracts ditemukan memengaruhi Positive Word of mouth konsumen salon di wilayah 

Dar-es-Salaam, Tanzania.  

H4: Kontrak psikologis relational berpengaruh terhadap Positive Word of mouth konsumen Bengkel 

Mobil X. 

Keterhubungan Antara Brand love terhadap Repurchase intention Konsumen. Brand love 

menunjukkan perasaan bergairah, perasaan keterikatan, penilaian positif, emosi positif yang dirasakan 

dan pernyataan cinta terhadap merek (Kazmi dan Khalique, 2019). Brand love yang tinggi akan 

membuat konsumen dengan sukarela mendukung perkembangan bisnis perusahaan sehingga terus 

melakukan pembelian ulang dari waktu ke waktu (Coelho et al., 2018). Hal tersebut sesuai dengan hasil 

penelitian Nugroho et al., (2021) yang menemukan bahwa brand love ditemukan memengaruhi 

Repurchase intention konsumen Bandai. Sebagaimana penelitian Gomez dan Perez, (2018) yang 

menemukan bahwa brand love ditemukan memengaruhi Repurchase intention mahasiswa Villavicencio 

Colombia.  

H5: Brand love berpengaruh terhadap Repurchase intention konsumen Bengkel Mobil X. 

Keterhubungan Antara Positive Word of mouth terhadap Repurchase intention Konsumen. 

Pengalaman konsumen yang positif akan membuat konsumen selalu terlibat secara emosional dengan 

perusahaan, sehingga kemampuan perusahaan untuk menciptakan pengalaman yang unik dan berkesan 

kepada konsumen akan mendorong terciptanya Positive Word of mouth diantara konsumen (Febriani dan 

Ardani, 2021). Kepercayaan konsumen terhadap informasi positif yang didapat konsumen tentang 

perusahaan dari teman atau kerabat (positive WOM) merupakan variabel penting yang membentuk 

Repurchase intention konsumen (Ismail, 2022). Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian Yasin dan 

Achmad, (2021) yang menemukan bawah Positive Word of mouth ditemukan memengaruhi Repurchase 

intention konsumen Ichiban Sushi BigMall di Samarinda.  

H6: Positive Word of mouth berpengaruh terhadap Repurchase intention konsumen Bengkel Mobil X. 

Keterhubungan antara Brand love, Kontrak Psikologis, dan Repurchase intention Konsumen. 

Brand love dianggap sebagai kontrak psikologis tertinggi dibandingkan jenis kontrak psikologis lainnya 

seperti transactional ataupun relational. Pada tingkat ini, konsumen memilih merek yang benar-benar 

memiliki kemampuan love merupakan representasi dari perasaan memiliki yang dipersepsikan konsumen 

atas merek (Ma, 2020). Dalam penelitiannya, Coelho et al., (2018) menemukan bahwa kontrak 

psikologis konsumen memengaruhi brand love pemilik kendaraan di Portugis. Di sisi lain, Gomez dan 

Perez (2018) menemukan bahwa Brand love ditemukan memengaruhi Repurchase intention mahasiswa 

Villavicencio-Colombia. Hal tersebut mengindikasikan bahwa brand love dapat menjadi variabel yang 

memediasi hubungan kontrak psikologis dan Repurchase Intention. Sebagaimana telah dibuktikan 

dalam penelitian (Ismail, 2022) yang menemukan bahwa brand love memiliki kemampuan dalam 

memediasi hubungan kontrak psikologi dengan Repurchase intention konsumen dari berbagai salon di 

wilayah Dar-es-Salaam, Tanzania.  
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H7: Brand love dapat memediasi pengaruh kontrak psikologis terhadap Repurchase intention konsumen 

Bengkel Mobil X. 

Keterhubungan antara Positive Word of mouth, Kontrak Psikologis, dan Repurchase intention. 

Konsumen Word of mouth merupakan review yang diberikan konsumen terhadap kualitas 

produk/layanan perusahaan. Review yang positif disebut Positive Word of mouth, dimana konsumen 

memberikan opini menceritakan pengalaman positifnya selama menggunakan produk atau layanan 

perusahaan (Harjanti, 2021). Dalam penelitiannya, (Yasin dan Achmad, 2021) menemukan bahwa 

Positive Word of mouth ditemukan memengaruhi Repurchase intention konsumen Ichiban Sushi 

BigMall di Samarinda. Di sisi lain, Nugroho et al., (2021) menemukan bahwa psychological contracts 

berbasis harga ditemukan memengaruhi word of mouth konsumen Bandai dan psychological contracts 

berbasis harga ditemukan tidak memengaruhi Repurchase intention konsumen Bandai. Hal tersebut 

mengindikasikan bahwa word of mouth dapat menjadi variabel yang memediasi hubungan kontrak 

psikologis dan Repurchase Intention. Sebagaimana telah dibuktikan dalam penelitian (Ismail, 2022) 

yang menemukan bahwa Positive Word of mouth memiliki kemampuan dalam memediasi hubungan 

kontrak psikologis dengan Repurchase intention konsumen dari berbagai salon di wilayah Dar-

esSalaam, Tanzania.  

H8: Positive Word of mouth dapat memediasi pengaruh kontrak psikologis terhadap Repurchase 

intention konsumen Bengkel Mobil X. 

 

Gambar 2. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan mengukur dan menganalisis data yang 

dikumpulkan dan diolah. Populasi dari penelitian ini yaitu 683 konsumen Bengkel Mobil X, dan 

pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling yang mengharuskan sampel memiliki 

kriteria tertentu. Adapun kriteria sampel dalam penelitian ini adalah pelanggan bengkel X yang telah 

melakukan transaksi pembelian sparepart dan atau menggunakan layanan bengkel kendaraan lebih dari 

satu kali.  Besaran sampel sebanyak 220 responden didapatkan dari 10 kali jumlah indikator yang 

digunakan (Hair, 2021). Analisis data pada penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS), 

dengan tahapan sebagai berikut: uji validitas konvergen melihat pada nilai loading factor > 0,7 dan uji 

validitas diskriminan dengan melihat pada akar AVE > Korelasi variabel laten, cross loading lebih dari 

0,7 dalam satu variabel (Abdillah dan Jogiyanto, 2015), Fornell-Larcker Criterion, dimana konstruk 

variabel memiliki nilai yang lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasinya dengan variabel lain, 

dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), dimana nilai konstruk variabel dibandingkan dengan nilai 

korelasinya dengan variabel lain tidak boleh melebih 0,9. Tahapan ke dua adalah uji reliabilitas dengan 

melihat pada nilai cronbach alpha, yaitu perhitungan untuk membuktikan hasil composite reliability 

dimana besaran minimalnya adalah 0,6, composite reliability, dimana pengukuran apabila nilai 
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reliabilitas > 0,6 maka nilai konstruk tersebut mempunyai nilai reliabilitas yang tinggi, dan Average 

Variance Extracted (AVE), dimana rata-rata varian yang setidaknya sebesar 0,5. 

 

Selanjutnya uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan R2 pada konstruk nilai R2 dikatakan kuat jika 

nilainya berada di angka 0,33 dan lemah jika berada di angka 0,19, lalu nilai F2  untuk mengetahui 

besarnya pengaruh dari seluruh variabel terhadap model, dimana nilai F2 dikatakan besar jika berada di 

angka 0,35 dan kecil jika berada di angka 0,02, serta Q2 pada predictive relevance yang merupakan 

validasi akan kemampuan prediksi model penelitian. Model penelitian dapat dinyatakan memiliki 

predictive relevance saat nilai Q2 lebih besar dari 0, dan saat nilai Q2 kurang dari 0 maka model 

penelitian dapat dinyatakan kurang memiliki predictive relevance. Nilai Q2 dinyatakan kuat saat berada 

di nilai 0,35, berimbang saat berada di nilai 0,15 dan dinyatakan lemah saat berada di nilai 0,02 

(Ghozali, 2021). Untuk uji signifikansi pada tiap konstruk di penelitian ini menggunakan nilai t. Nilai t 

harus lebih besar dari 1,96 berdasarkan acuan yang signifikan untuk hipotesis two-tailed serta 1,64 

untuk hipotesis one-tailed. Nilai koefisiensi di dalam pengujian hipotesis berguna untuk mengetahui 

tingkat dari signifikansi. Untuk uji hipotesis alpha digunakan sebanyak 5% serta power sebnyak 80% 

(Hair et al., 2021). Dan yang terakhir adalah uji efek mediasi indirect effect yang menyertakan variabel 

pemediasi untuk mengetahui besarnya pengaruh tidak langsung pada hubungan antara variabel 

independen dan dependen. Variabel akan dinyatakan memediasi penuh atau fully mediating saat 

memiliki nilai T-statistic lebih besar dari angka 1,96 dan dinyatakan memediasi sebagian atau partial 

mediating saat memiliki nilai dari T-statistic kurang dari 1,96 (Abdillah dan Jogiyanto, 2015). 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil pengumpulan data melalui kuesioner yang disebar pada sampel, diketahui 

bahwa konsumen Bengkel Mobil X didominasi oleh konsumen yang berumur antara 40-60 tahun 

(45,5%), dan didominasi oleh konsumen pria (77,3%). Kuesioner juga menunjukkan bahwa konsumen 

yang telah melakukan pembelian produk sparepart atau melakukan service di Bengkel Mobil 

Xsebanyak 2-5 kali (43,8%), jika dibandingkan dengan konsumen dengan pembelian >8 kali (32.4%), 

dan pembelian sebanyak 5-8 kali (17,6%). Berikutnya pada variabel kontrak psikologis transactional, 

seluruh indikator kontrak psikologis transactional memiliki nilai mean antara 2,60-3,25 (setuju), 

dengan nilai mean variabel kontrak psikologis transactional sebesar 3,21. Hal tersebut menunjukkan 

konsumen setuju jika Bengkel Mobil X memiliki kemampuan yang baik dalam menggunakan strategi 

harga untuk menciptakan nilai-nilai yang sebanding dengan harapan konsumen terhadap produk atau 

layanan yang diterimanya. Selanjutnya, nilai standar deviasi sebesar 0,63 (< 1) menunjukkan adanya 

sifat yang homogen dari sebaran persepsi konsumen pada variabel kontrak psikologis transactional. 

Pada variabel kontrak psikologis relational, satu indikator kontrak psikologis relational (RL1) 

memiliki nilai mean antara 3,25-4,00 (sangat setuju), sementara dua indikator kontrak psikologis 

relational lainnya memiliki nilai mean antara 2,60-3,25 (setuju), dengan nilai mean variabel kontrak 

psikologis relational sebesar 3,23. Hal tersebut menunjukkan jika konsumen setuju karyawan Bengkel 

Mobil X memiliki kemampuan yang baik untuk menciptakan nilai-nilai yang sebanding dengan harapan 

konsumen atas layanan yang diterimanya dibandingkan layanan yang sama yang diterimanya dari 

perusahaan lain. Selanjutnya, nilai standar deviasi sebesar 0,69 (< 1) menunjukkan adanya sifat yang 

homogen dari sebaran persepsi konsumen pada variabel kontrak psikologis relational. 

Pada variabel brand love, seluruh indikator brand love memiliki nilai mean antara 2,60-3,25 

(setuju), dengan nilai mean variabel brand love sebesar 3,10. Hal tersebut menunjukkan respon kognitif 

yang positif dengan berbagai produk/layanan yang dihasilkan Bengkel Mobil Xsehingga menciptakan 

ikatan emosional dan intimasi yang kuat diantara konsumen dan Indonesia Motor. Selanjutnya, nilai 

standar deviasi sebesar 0,69 (< 1) menunjukkan adanya sifat yang homogen dari sebaran persepsi 

konsumen pada variabel brand love. 

Pada variabel berikutnya yaitu positive word of mouth, seluruh indikator diketahui memiliki nilai 

mean antara 2,60-3,25 (setuju), dengan nilai mean variabel positive word of mouth sebesar 3,20. Hal 

tersebut menunjukkan konsumen Bengkel Mobil X telah menyebarkan word of mouth positive kepada 
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orang-orang di lingkungan sosialnya tentang Indonesia Motor. Selanjutnya, nilai standar deviasi sebesar 

0,72 (< 1) menunjukkan adanya sifat yang homogen dari sebaran persepsi konsumen pada variabel 

positive word of mouth. Pada variabel repurchase intention, satu indikator repurchase intention (RI4) 

memiliki nilai mean antara 3,25-4,00 (sangat setuju), sementara empat indikator repurchase intention 

lainnya memiliki nilai mean antara 2,60-3,25 (setuju), dengan nilai mean variabel repurchase intention 

sebesar 3,20. Hal tersebut menunjukkan jika konsumen memiliki preferensi pribadi yang tinggi secara 

individual untuk melakukan pemembelian kembali produk sparepart atau layanan service dari Bengkel 

Bengkel Mobil X dalam jangka waktu yang lama. Selanjutnya, nilai standar deviasi sebesar 0,72 (< 1) 

menunjukkan adanya sifat yang homogen dari sebaran persepsi konsumen pada variabel repurchase 

intention. 

 

Gambar 2. PLS Algorithm 

 

Selanjutnya, pada proses evaluasi outer model, hasil pengujian validitas Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT) memberi  petunjuk adanya varian yang memiliki nilai tidak normal, sehingga terdapat 

enam indikator yang harus dieliminasi dari model, yaitu RL1 dan RL2 dari variabel Kontrak Psikologis 

Relational, BL4 dan BL5 dari variabel Brand love, WM2 dari variabel Positive Word of mouth, dan R3 

dari variabel Repurchase Intention. Dengan demikian, maka model PLS setelah eliminasi yang 

dihasilkan adalah sebagai berikut. 
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Gambar 3. PLS Algorithm 

Dari model tersebut, kemudian dilakukan perhitungan validitas dengan crossloading dimana 

diperoleh hasil bahwa seluruh indikator untuk variabel kontrak psikologis transactional (TR1, TR2, 

dan TR3), kontrak psikologis relational (RL2), brand love (BL1, BL2, BL3, dan BL6), positive word 

of mouth (WM1, WM3, WM4, dan WM5), dan repurchase intention (RI1, RI2, RI4, dan RI5), 

memiliki nilai loading factor > 0,7. Hal tersebut menunjukkan bahwa seluruh indikator yang 

digunakan dalam model telah memenuhi kriteria validitas konvergen. Lebih lanjut, seluruh nilai cross 

loading indikator terhadap konstruknya memiliki nilai yang lebih tinggi dari nilai loading factor pada 

variabelnya. Sebagai contoh misalnya, loading factor indikator pertama variabel brand love (BL1) 

yang memiliki nilai sebesar 0,884 lebih besar dibandingkan nilai loading factor lainnya (0,570; 0,355; 

0,729 dan 0,742) (Lampiran 1). Oleh karena itu, seluruh indikator konstruk telah memenuhi 

persyaratan validitas diskriminan. Lebih lanjut, dari perhitungan Fornell-Larcker Criterion (FLC) dan 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yang dilakukan, diketahui bahwa masing-masing konstruk 

memiliki validitas diskriminan yang tinggi. 

Sementara itu pada tahap pengujian reliabilitas, temuan yang diperoleh (Lampiran 2) 

menunjukkan distribusi nilai cronbach alpha dan composit reliability (CR) yang digunakan untuk 

mengevaluasi derajat konsistensi internal dari model PLS-SEM. Sementara average variance 

extracted (AVE) digunakan untuk mengevaluasi derajat validitas konvergen. Kelima variabel yang 

diteliti memiliki nilai cronbah alpha dan composit reliability (CR) lebih 0,6; dan AVE > 0,5, sehingga 

kelima variabel telah memenuhi persyaratan construct reliability and validity.  
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Gambar 4. PLS Bootstrap 

Gambar 4 merupakan model bootstrap yang menunjukkan nilai t statistic pada model PLS-

SEM yang dihasilkan berdasarkan data dari 233 orang konsumen Bengkel Mobil Xyang menjadi 

responden dalam penelitian ini. Pada tahap ini, nilai R-Square yang diperoleh menunjukkan 

bahwa variabel kontrak psikologis transactional dan kontrak psikologis relational sebagai 

variabel konstruk memiliki peran sebesar 51% dalam menjelaskan variabel laten brand love; 

sebesar 45,9% dalam menjelaskan variabel laten positive word of mouth; dan 65,4% dalam 

menjelaskan variabel laten repurchase intention (Lampiran 2). Sementara itu, hasil analisis nilai 

F-Square (Lampiran 3) menunjukkan bahwa: 

1. Nilai F-Square dari hubungan kontrak psikologis transactional terhadap brand love sebesar 

0,078 menunjukkan adanya hubungan yang lemah diantara kontrak psikologis transactional 

terhadap brand love. 

2. Nilai F-Square dari hubungan kontrak psikologis relational terhadap brand love sebesar 

0,733, menunjukkan adanya hubungan yang kuat diantara kontrak psikologis relational 

terhadap brand love. 

3. Nilai F-Square dari hubungan kontrak psikologis transactional terhadap positive word of 

mouth sebesar 0,099, menunjukkan adanya hubungan yang lemah diantara kontrak 

psikologis transactional terhadap positive word of mouth. 

4. Nilai F-Square dari hubungan kontrak psikologis relational terhadap positive word of mouth 

sebesar 0,539, menunjukkan adanya hubungan yang kuat diantara kontrak psikologis 

relational terhadap positive word of mouth 

5. Nilai F-Square dari hubungan brand love terhadap repurchase intention sebesar 0,341, 

menunjukkan adanya hubungan yang kuat diantara brand love terhadap positive repurchase 

intention. Nilai F-Square dari hubungan positive word of mouth terhadap repurchase 

intention sebesar 0,087, menunjukkan adanya hubungan yang lemah diantara positive word 

of mouth terhadap repurchase intention. Adapun nilai Q-Square dari ketiga variabel 

dependen, yaitu Brand love (M1), Positive Word of mouth (M2) dan Repurchase intention 

(Y) memiliki nilai > 0.00, sehingga ketiga variabel dependen penelitian ini memiliki nilai 

observasi yang baik. 

 

Pengaruh Kontrak Transactional terhadap Brand love Konsumen Bengkel Mobil X. Pengujian 

hipotesis pada hubungan langsung antara kontrak psikologis transactional terhadap brand love 

menunjukkan p-value sebesar 0,001 (< 0,05), hal ini berarti bahwa hipotesis pertama yang menjelaskan: 

“Kontrak psikologis transactional berpengaruh terhadap brand love konsumen Bengkel Mobil X ,” 

diterima. Kontrak psikologis transactional adalah pertukaran jangka pendek terkait dengan kontribusi 

dan manfaat tertentu yang sangat terfokus pada ekonomi atau moneter (Dwiyanti et al., 2021). Kontrak 

psikologis transactional merupakan persepsi konsumen tentang tanggung jawab dan kewajiban 

ekonomi, material, dan pengembangan yang menjadi pengikat antara konsumen dan perusahaan (Peng 

dan Li, 2021) Kontrak psikologis transactional dapat memberi pengaruh langsung yang kuat terhadap 
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terbentuknya brand love yang dimiliki konsumen (Ismail, 2022). Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa persepsi konsumen tentang kemampuan strategi harga yang digunakan Bengkel Mobil X untuk 

menciptakan nilai-nilai yang sebanding dengan harapan konsumen terhadap produk sparepart atau 

layanan service kendaraan yang diterimanya dari Bengkel Mobil X memberi dampak signifikan 

terhadap ikatan emosional dan intimasi diantara konsumen dan Bengkel Bengkel Mobil X. Hasil 

penelitian ini terbukti mendukung penelitian (Nugroho et al., 2021) yang menemukan bahwa 

transactional psychological contract yang dipersepsikan konsumen ditemukan memengaruhi brand 

love konsumen Bandai. 

 

Pengaruh Kontrak Psikologis Relational terhadap Brand love Konsumen Bengkel Mobil X. 

Pengujian hipotesis pada hubungan langsung antara kontrak psikologis relational terhadap brand love 

menunjukkan p-value sebesar 0,000 (< 0,05), hal ini berarti bahwa hipotesis ke dua yang menjelaskan: 

“Kontrak psikologis relational berpengaruh terhadap brand love konsumen Bengkel Mobil X ,” 

diterima. Kontrak psikologis relational adalah hubungan kontraktual yang didasarkan pada pertukaran 

emosional (Yan dan Mansor, 2019). Kontrak psikologis relational merupakan persepsi konsumen 

tentang kemampuan karyawan untuk menciptakan nilai-nilai yang sebanding dengan harapan 

konsumen atas layanan yang diterimanya dibandingkan layanan yang sama yang diterimanya dari 

perusahaan lain (Ismail, 2022). Hal tersebut membuat kotrak psikologis relational diantara konsumen 

dengan konsumen lainnya dalam komunitas sosial ditemukan menjadi variabel yang sangat penting 

dalam membentuk brand love diantara konsumen (Coelho et al., 2018). Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen tentang kemampuan karyawan Bengkel Mobil X untuk 

menciptakan nilai-nilai yang sebanding dengan harapan konsumen atas layanan service kendaraan yang 

diterimanya dibandingkan layanan yang sama yang diterimanya dari perusahaan lain memberi dampak 

signifikan terhadap ikatan emosional dan intimasi diantara konsumen dan Bengkel Bengkel Mobil X. 

Hasil penelitian ini terbukti mendukung penelitian (Ismail, 2022) menemukan bahwa relational 

psychological contracts ditemukan memengaruhi brand love konsumen salon di wilayah Dar-es-

Salaam, Tanzania. 

 

Pengaruh Kontrak Psikologis Transactional terhadap Positive Word of mouth Konsumen Bengkel 

Mobil X. Pengujian hipotesis langsung pada hubungan langsung antara kontrak psikologis 

transactional terhadap positive word of mouth menunjukkan p-value sebesar 0,000 (< 0,05), hal ini 

berarti bahwa hipotesis ke tiga yang menjelaskan: “Kontrak psikologis transactional berpengaruh 

terhadap Positive Word of mouth konsumen Bengkel Mobil X ,” diterima. Kontrak psikologis 

transactional dapat diartikan sebagai persepsi konsumen tentang kemampuan strategi harga yang 

digunakan perusahaan untuk menciptakan nilai-nilai yang sebanding dengan harapan konsumen 

terhadap produk atau layanan yang diterimanya dari perusahaan (Ismail, 2022). Transactional 

psychological contracts ditemukan sebagai variabel penting yang memengaruhi word of mouth 

konsumen (Nugroho et al., 2021). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen tentang 

kemampuan strategi harga yang digunakan Bengkel Mobil X untuk menciptakan nilai-nilai yang 

sebanding dengan harapan konsumen terhadap produk sparepart atau layanan service kendaraan yang 

diterimanya dari Bengkel Mobil X memberi dampak yang signifikan terhadap penyebaran berbagai 

informasi yang positif kepada orang-orang di lingkungan sosialnya tentang pengalaman membeli 

produk sparepart atau kemampuan karyawan Bengkel Mobil X dalam melayani konsumen. Hasil 

penelitian ini terbukti mendukung Ismail (2022) menemukan bahwa transactional psychological 

contracts ditemukan memengaruhi Positive Word of mouth konsumen salon di wilayah Dar-es- Salaam, 

Tanzania. 

 

Pengaruh Kontrak Psikologis Relational terhadap Positive Word of mouth Konsumen Bengkel 

Mobil X. Pengujian hipotesis pada hubungan langsung antara kontrak psikologis relational terhadap 

positive word of mouth sebesar 0,000 (< 0,05), hal ini berarti bahwa hipotesis ke empat yang 

menjelaskan: “Kontrak psikologis relational berpengaruh terhadap Positive Word of mouth konsumen 
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Bengkel Mobil X ,” diterima. Kontrak psikologis relational menghasilkan rasa partisipasi dan 

kepemilikan yang lebih besar, dan pelanggan sangat terlibat secara efektif dalam kontrak relational. 

Ketika perusahaan tidak dapat memenuhi kontrak relasionalnya, pelanggan akan merasa bahwa 

perusahaan telah melakukan pelanggaran kontrak psikologis, sehingga membuatnya akan menunjukkan 

keengganannya untuk menyebarkan hal-hal positif tentang perusahaan (Liu et al., 2020). Oleh karena 

itu, kotrak psikologis relational diantara konsumen dengan konsumen lainnya atau dengan perusahaan 

dalam komunitas sosial memiliki peran besar dalam memengaruhi penyebaran positive word of mouth 

tentang perusahaan baik terkait harga atau kemampuan karyawan dalam memberikan layanan (Coelho 

et al., 2018). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen tentang kemampuan 

karyawan Bengkel Mobil X untuk menciptakan nilai-nilai yang sebanding dengan harapan konsumen 

atas layanan service kendaraan yang diterimanya dibandingkan layanan yang sama yang diterimanya 

dari perusahaan lain memberi dampak signifikan terhadap penyebaran berbagai informasi yang positif 

kepada orang-orang di lingkungan sosialnya tentang pengalaman membeli produk sparepart atau 

kemampuan karyawan Bengkel Mobil X dalam melayani konsumen. Hasil penelitian ini terbukti 

mendukung Ismail (2022) juga menemukan bahwa relational psychological contracts ditemukan 

memengaruhi Positive Word of mouth konsumen salon di wilayah Dar-es- Salaam, Tanzania. 

 

Pengaruh Brand love terhadap Repurchase intention Konsumen Bengkel Mobil X. Hasil uji 

hipotesis pada hubungan langsung antara brand love terhadap Repurchase intention menunjukkan p-

value sebesar 0,000 (< 0,05), yang berarti bahwa hipotesis ke lima yang menjelaskan: “Brand love 

berpengaruh terhadap Repurchase intention konsumen Bengkel Mobil X ,” diterima. Brand love 

menunjukkan perasaan bergairah, perasaan keterikatan, penilaian positif, emosi positif yang dirasakan 

dan pernyataan cinta terhadap merek (Kazmi dan Khalique, 2019). Brand love yang tinggi akan 

membuat konsumen dengan sukarela mendukung perkembangan bisnis perusahaan sehingga terus 

melakukan pembelian ulang dari waktu ke waktu (Coelho et al., 2018)Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa ikatan emosional dan intimasi diantara konsumen dan Bengkel Bengkel Mobil X memberi 

dampak yang signifikan terhadap preferensi pribadi konsumen secara individual untuk membeli 

kembali produk atau layanan yang ditawarkan oleh Bengkel Mobil X dalam jangka waktu yang lama. 

Hasil penelitian ini terbukti mendukung penelitian Gomez dan Perez, (2018) yang menemukan bahwa 

brand love ditemukan memengaruhi Repurchase intention mahasiswa Villavicencio-Colombia. 

 

Pengaruh Positive Word of mouth terhadap Repurchase intention Konsumen Bengkel Mobil X. 

Hasil uji hipotesis pada hubungan langsung antara positive word of mouth terhadap Repurchase 

intention menunjukkan p-value sebesar 0,000 (< 0,05), hal ini berarti bahwa hipotesis ke lima yang 

menjelaskan: “Positive Word of mouth berpengaruh terhadap Repurchase intention konsumen Bengkel 

Mobil X ,” diterima. Pengalaman konsumen yang positif akan membuat konsumen selalu terlibat secara 

emosional dengan perusahaan, sehingga kemampuan perusahaan untuk menciptakan pengalaman yang 

unik dan berkesan kepada konsumen akan mendorong terciptanya positive word of mouth diantara 

konsumen (Febriani dan Ardani, 2021). Kepercayaan konsumen terhadap informasi positif yang didapat 

konsumen tentang perusahaan dari teman atau kerabat (positive WOM) merupakan variabel penting 

yang membentuk repurchase intention konsumen (Ismail, 2022). Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa penyebaran berbagai informasi yang positif kepada orang-orang di lingkungan sosialnya tentang 

pengalaman membeli produk sparepart atau kemampuan karyawan Bengkel Mobil X dalam melayani 

konsumen memberi dampak yang signifikan terhadap preferensi pribadi konsumen secara individual 

untuk membeli kembali produk atau layanan yang ditawarkan oleh Bengkel Mobil X dalam jangka 

waktu yang lama. Hasil penelitian ini terbukti mendukung penelitian Yasin dan Achmad, (2021) yang 

menemukan bawah Positive Word of mouth ditemukan memengaruhi Repurchase intention konsumen 

Ichiban Sushi BigMall di Samarinda. 
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Brand love dalam Memediasi Pengaruh Kontrak Psikologis terhadap Repurchase Intention. 

Konsumen Bengkel Mobil X. Hasil uji efek mediasi pada kontrak psikologis transaksional terhadap 

repurchase intention melalui Brand love menunjukkan p-value sebesar 0,001 (< 0.05), dan antara 

kontrak psikologis relational terhadap repurchase intention melalui brand love menunjukkan p-value 

sebesar 0,000 (0,05). Hal ini dapat diartikan bahwa hipotesis ke tujuh, yaitu: “Brand love dapat 

memediasi pengaruh kontrak psikologis terhadap Repurchase intention konsumen Bengkel Mobil X ,” 

diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand love mampu menjadi mediator penuh (full 

mediation) yang dapat mendorong perilaku Repurchase intention konsumen Bengkel Mobil X. Hasil 

penelitian ini terbukti mendukung penelitian (Ismail, 2022) yang menemukan bahwa brand love 

memiliki kemampuan dalam memediasi hubungan kontrak psikologi dengan Repurchase intention 

konsumen dari berbagai salon di wilayah Dar-es- Salaam, Tanzania. 

Positive Word of mouth dalam Memediasi Pengaruh Kontrak Psikologis terhadap Repurchase 

intention Konsumen Bengkel Mobil X. Hasil uji efek mediasi pada kontrak psikologis transaksional 

terhadap  repurchase intention melalui positive word of mouth menunjukkan p-value sebesar 0,015 (< 

0.05) dan juga antara kontrak psikologis relational terhadap repurchase intention melalui Positive Word 

of mouth memiliki p-value sebesar 0,000 (0,05). Hal ini dapat diartikan bahwa hipotesis ke delapan, 

yaitu: “Positive Word of mouth dapat memediasi pengaruh kontrak psikologis terhadap Repurchase 

intention konsumen Bengkel Mobil X ,” diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Positive 

Word of mouth mampu menjadi mediator penuh (full mediation) yang dapat mendorong perilaku 

Repurchase intention konsumen Bengkel Mobil X. Hasil penelitian ini terbukti mendukung penelitian 

(Ismail, 2022) yang menemukan bahwa Positive Word of mouth memiliki kemampuan dalam memediasi 

hubungan kontrak psikologis dengan Repurchase intention konsumen dari berbagai salon di wilayah 

Dar-es-Salaam, Tanzania. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat diperoleh beberapa simpulan, yaitu sebagai berikut: 

1. Hipotesis pertama yang menjelaskan: “Kontrak psikologis transactional berpengaruh 

terhadap brand love konsumen Bengkel Mobil X” diterima. 

2. Hipotesis kedua yang menjelaskan: “Kontrak psikologis relational berpengaruh terhadap 

brand love konsumen Bengkel Mobil X” diterima. 

3. Hipotesis ketiga yang menjelaskan: “Kontrak psikologis transactional berpengaruh 

terhadap Positive Word of mouth konsumen Bengkel Mobil X” diterima. 

4. Hipotesis keempat yang menjelaskan: “Kontrak psikologis relational berpengaruh 

terhadap Positive Word of mouth konsumen Bengkel Mobil X” diterima. 

5. Hipotesis kelima yang menjelaskan: “Brand love berpengaruh terhadap Repurchase 

intention konsumen Bengkel Mobil X” diterima. 

6. Hipotesis keenam yang menjelaskan: “Positive Word of mouth berpengaruh terhadap 

Repurchase intention konsumen Bengkel Mobil X” diterima. 

 

SARAN 

Untuk membuat program promosi yang menarik kartu potongan harga dapat digunakan baik 

untuk membeli sparerpart atau melakukan service kendaraan, sehingga kontrak psikologis transactional 

yang terjadi diantara konsumen dan Bengkel Mobil X dapat terjadi lebih kuat. Kedua, agar dapat 

meningkatkan kemampuan komunikasi dan penggunaan bahasa yang sopan ketika melayani konsumen 

menjadi kunci dalam memperbaiki maupun meningkatkan hubungan antara konsumen dengan 

karyawan Bengkel Mobil X, khususnya para montir, sehingga persepsi konsumen pada variabel kontrak 

psikologis relational juga akan meningkat. Terakhir, program loyalitas pelanggan dapat diterapkan, 
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dimana konsumen yang menjadi anggota program tersebut memiliki keistimewaan dibandingkan 

dengan konsumen non-anggota, seperti potongan harga pada setiap pembelian produk atau ketika 

melakukan service kendaraan di Bengkel Mobil X. Dengan demikian, brand love yang berkembang 

diantara konsumen loyal semakin meningkat, sehingga berdampak pula pada penyebaran Positive Word 

of mouth yang lebih kuat dari para konsumen yang memiliki loyalitas tinggi pada Bengkel Mobil X, 

dibandingkan dengan negative word of mouth yang dilakukan oleh para konsumen yang tidak lagi 

membeli produk atau jasa service kendaraan di Bengkel Mobil X. 
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