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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk meguji dan menganalisis pengaruh E-WOM
terhadap brand image, pengaruh E-WOM terhadap repurchase intention,
pengaruh E-WOM terhadap brand trust, pengaruh brand image terhadap
repurchase intention, dan pengaruh brand trust terhadap repurchase
intention. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah metode survei
dengan instrument berupa kuesioner. Sampel penelitian berjumlah 264
responden yang pernah membeli berbelanja melalui e-commerce Shopee
minimal enam kali dalam kurun waktu 3 bulan terakhir, berdomisili di DKI
Jakarta, berusia minimal 17 tahun. Hasil dari uji hipotesis menunjukan
bahwa electronic word of mouth (EWOM) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap brand image, electronic word of mouth (EWOM)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, electronic
word of mouth (EWOM) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
brand trust, brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
repurchase intention, brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap repurchase intention

Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth (EWOM), Brand Image, Brand
Trust, Repurchase Intention, E-Commerce
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PENDAHULUAN

Internet kini menjadi komponen krusial dalam kehidupan sehari-
hari, memberikan kemudahan akses informasi dan mendukung berbagai
aktivitas termasuk perkembangan ekonomi. Menurut laporan We Are Social,
pada Januari 2023 jumlah pengguna internet global mencapai 5,16 miliar
orang, yang setara dengan 64,4% dari total populasi dunia. Pengguna
internet di Indonesia sendiri mencapai 213 juta orang, setara dengan 77%
dari populasi negara tersebut. Peningkatan pengguna internet ini
mendorong pertumbuhan e-commerce secara signifikan, mengubah pola
belanja masyarakat. Indonesia diproyeksikan memiliki pertumbuhan e-
commerce tertinggi di dunia pada 2024 dengan tingkat pertumbuhan 30,5%,
jauh di atas rata-rata global yang sebesar 10,4% (Kemp, 2023). Shopee
menjadi pemimpin pasar e-commerce di Indonesia dengan 158 juta
kunjungan pada kuartal | 2023.

Gambar 1. E-commerce dengan Pengunjung Terbanyak pada
Kuartal |
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Popularitas Shopee ini terutama didorong oleh pengguna di Pulau
Jawa, khususnya di DKI Jakarta (Badan Pusat Statistik, 2022). Shopee juga
meraih peringkat pertama Top Brand Award 2023 dengan indeks 45,80%,
menunjukkan dominasinya di pasar e-commerce Indonesia (Komparasi
Brand Index, 2023). Namun, Shopee tidak lepas dari berbagai tantangan.
Di antaranya adalah penjualan barang palsu yang merusak citra merek dan
kepercayaan konsumen. Shopee termasuk dalam daftar 42 e-commerce
yang dianggap memfasilitasi pemalsuan merek oleh United States Trade
Representative (Burhan, 2022). Masalah lain yang dihadapi adalah rating
aplikasi yang relatif rendah pada playstore hingga tahun 2024 yaitu sebesar
4,5 dari 5 dengan lebih dari 13 juta review, dimana masih lebih rendah
dibandingkan e-commerce lain serta tingginya keluhan konsumen terkait



barang yang tidak sesuai dengan pesanan. Keluhan konsumen juga banyak
terjadi terkait program Shopee Garansi 100% Ori, di mana banyak
pelanggan merasa tidak puas dengan penanganan komplain. Hal ini
berpotensi merusak citra dan kepercayaan merek, yang penting untuk
keberhasilan jangka panjang di industri e-commerce. Citra merek yang baik
meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang,
sementara citra negatif dapat menyebabkan penurunan pendapatan.

Electronic Word of Mouth (E-WOM) memainkan peran penting
dalam membentuk persepsi dan niat pembelian ulang konsumen. Komentar
dan ulasan online sangat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Hal ini di dukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Shiffa et al. (2021)
bahwa citra merek berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase
intention. Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan oleh Juwairiyah
(2019) bahwa citra merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
repurchase intention. Kedua penelitian ini mempunyai perbedaan hasil,
menyebabkan kesenjangan penelitian antaradua penelitian dan ini dapat
mendukung fenomena dalam penelitian ini. Oleh karena itu, peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul "Pengaruh Electronic Word Of
Mouth (E-WOM) terhadap Niat Pembelian Ulang dengan Citra Merek dan
Kepercayaan Merek sebagai Variabel Mediasi pada Pengguna E-commerce
di Jakarta”.

KAJIAN TEORI
Repurchase Intention

Menurut Ginting et al. (2023), niat pembelian ulang dapat diartikan
sebagai evaluasi pelanggan apakah akan membeli kembali produk atau
jasa dari penjual yang sama atau tidak, dengan mempertimbangkan situasi
saat ini dan kemungkinan kejadian di masa depan. Sedangkan menurut
Miao et al. (2022), niat pembelian ulang adalah keinginan konsumen untuk
membeli kembali produk atau jasa dari pengecer yang sama di masa
mendatang. Hal ini juga dapat dijelaskan sebagai probabilitas bahwa
konsumen akan terus memilih untuk membeli produk atau jasa dari
pengecer yang sama secara berulang kali. Niat pembelian ulang
mencerminkan tingkat kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap
produk atau jasa yang diberikan oleh pengecer tertentu.

Menurut Nguyen et al. (2021) niat pembelian ulang berarti
kesediaan untuk membeli lagi di toko dimana konsumen pernah mengalami
pengalaman membeli sebelumnya. Niat pembelian ulang penting karena
biaya mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dibandingkan mencari
pelanggan baru oleh karena itu, perilaku pembelian berulang kali dari
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pelanggan yang sudah ada menciptakan lebih banyak keuntungan bagi
perusahaan. Ketika pelanggan tetap bertahan, mereka cenderung
merekomendasikan layanan tersebut kepada pembeli baru seperti teman
atau kerabat, yang dapat membantu perusahaan mengurangi biaya untuk
menemukan pelanggan baru, sehingga menghasilkan peningkatan laba.
Menurut Jauwena (2023) terdapat tiga aspek berbeda dalam repurchase
intention, yaitu: 1) Niat transaksional, yaitu keinginan seseorang untuk terus
menerus membeli kembali barang yang telah dikonsumsi sebelumnya. 2)
Niat referensial yaitu niat seseorang untuk merekomendasikan barang yang
dibelinya untuk mendorong orang lain melakukan hal yang sama. 3) Niat
preferensial, yaitu kecenderungan seseorang dalam menjadikan produk
yang digunakannya sebagai produk utama yang akan digunakan terus
menerus.
Brand Trust

Ismagilova et al. (2020) mengungkapkan bahwa, kepercayaan
merek diartikan sebagai rasa aman yang dimiliki pengguna produk dalam
berinteraksi dengan suatu merek berdasarkan persepsi bahwa merek
tersebut dapat dipercaya serta memperhatikan kepentingan dan
kesejahteraan konsumen. Kepercayaan merek merupakan kesediaan
konsumen untuk secara umum bergantung pada kemampuan merek dalam
menggambarkan fungsi produknya. Kepercayaan merek juga menjadi faktor
kunci dalam membentuk hubungan jangka panjang antara merek dan
konsumen. Kemudian Cuong (2020), mendefinisikan kepercayaan merek
sebagai keyakinan konsumen terhadap kualitas dan dapat dipercayanya
produk atau jasa yang diberikan oleh bisnis. Kepercayaan merek keyakinan
yang memberikan rasa aman saat berhubungan dengan sebuah merek.
Karena diyakini bahwa merek tersebut akan konsisten dapat dipercaya dan
bertanggung jawab dalam memenuhi kebutuhan konsumen dengan baik.

Lalu Ersantika dan Hartono (2023), juga menyatakan bahwa,
kepercayaan merek diartikan sebagai kesediaan seseorang untuk
bergantung pada pihak lain dengan risiko tertentu. Kepercayaan merek
adalah tentang kepercayaan konsumen suatu situs jejaring sosial bahwa
penjual akan menepati janjinya seperti yang ditunjukkan dalam situs jejaring
sosial mengenai kualitas penawaran bisnis. Kepercayaan merek
mencerminkan tingkat keyakinan dan ketergantungan konsumen terhadap
sebuah merek atau penjual dalam konteks risiko yang dihadapi. Menurut
Wijayanto dan Komita (2021), terdapat tiga komponen dari kepercayaan
merek, yaitu: 1) Kemampuan (Ability), yaitu kesanggupan dari pihak penjual
dalam memastikan keamanan dan kebahagiaan konsumen saat melakukan
transaksi pembelian dengan penjual. 2) Kebaikan (Benevolence), yaitu
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kesediaan penjual untuk memuaskan pelanggan dengan cara yang dapat
menguntungkan kedua belah pihak. Pihak penjual tidak hanya
mementingkan keuntungan baginya saja, tetapi juga tetap memperhatikan
kepuasan pelanggan. 3) Integritas (Integrity), yaitu bagaimana pihak penjual
dapat memberikan informasi kepada pelanggan mengenai produknya
secara wajar, dapat memenuhi keingintahuan pelanggan, jujur, dan dapat
dipercaya.
Brand Image

Menurut Mao et al. (2020), citra merek dapat didefinisikan sebagai
persepsi terhadap suatu merek yang tercermin dari asosiasi merek yang
tersimpan dalam ingatan konsumen. Ini membantu konsumen dalam
mengenali kebutuhan dan keinginannya mengenai merek, dan
membedakan suatu merek dari pesaing. Agar konsumen mempunyai citra
merek tertentu, pertama-tama mereka harus memiliki simpul merek dalam
ingatan mereka yang mempengaruhi bagaimana berbagai jenis informasi
dikaitkan dengan merek tersebut. Citra merek ini merupakan keseluruhan
persepsi dan evaluasi konsumen terhadap merek serta mempengaruhi
perilaku pembelian dan konsumsi mereka. Kemudian menurut Manggalania
dan Soesanto (2021) citra merek menggambarkan sifat ekstrinsik dari suatu
produk atau jasa, termasuk usaha dari perusahaan untuk memenuhi
kebutuhan psikologis dan kebutuhan sosial konsumen. Citra merek
merupakan bentuk dari pemahaman konsumen tentang sebuah merek
secara menyeluruh. Citra merek yang baik akan dapat membantu
perusahaan dalam banyak hal. Seperti untuk membangun posisi
perusahaan yang sesuai, untuk memperkuat performa pemasaran
perusahaan dan untuk membedakan perusahaan dengan para pesaingnya.

Sedangkan menurut Koh et al. (2022), citra merek adalah hasil dari
tindakan perusahaan di masa lalu yang memberikan sinyal kepada
konsumen. Citra merek menggambarkan persepsi klien terhadap suatu
merek, sebagaimana tercermin dalam asosiasi merek yang tersimpan
dalam ingatan klien. Citra merek memainkan peran penting dalam
menentukan evaluasi merek oleh konsumen. Menurut Wijaya dan Oktavianti
(2019), terdapat tiga aspek citra merek yaitu sebagai berikut: 1) Strength of
brand associations, yaitu citra merek terbentuk melalui kekuatan asosiasi
merek yang dipengaruhi oleh bagaimana informasi masuk ke dalam pikiran
pelanggan dan sejauh mana informasi tersebut dapat dipertahankan
sebagai bagian integral dari merek. 2) Favorability of brand associations,
yaitu merek memberikan keyakinan kepada konsumennya melalui
pemasaran yang sesuai dan pemenuhan janji-janji kepada konsumen. 3)
Uniqueness of brand associations, yaitu keunggulan dan keunikan memiliki
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peran krusial dalam persaingan merek dan menjadi faktor utama bagi
konsumen dalam pemilihan merek. Keunikan merek menjadi perbedaan
signifikan, memastikan bahwa merek tersebut memiliki karakteristik yang
membedakannya dari pesaing. Keunikan ini menjadi daya tarik bagi
konsumen, meningkatkan kemungkinan pemilihan merek tersebut.
Electronic Worth of Mouth

Menurut Sulthana (2019), electronic word of mouth (E-WOM)
adalah berbagi informasi tentang produk dan layanan di antara individu
yang berinteraksi satu sama lain melalui media sosial dan platform online.
Ini melibatkan pembuatan, pembagian, dan konsumsi konten pengguna
seperti ulasan, referensi, dan rekomendasi terkait produk atau perusahaan
tertentu. Komunikasi E-WOM dapat berupa pernyataan positif atau negatif
yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan aktual, atau mantan
pelanggan, dan informasi ini tersedia untuk banyak orang dan institusi
melalui Internet. Kemudian Ezzat et al. (2022), menyatakan bahwa
komunikasi electronic word of mouth (E-WOM) yang positif juga dapat
meningkatkan persepsi konsumen terhadap barang atau jasa dan
meningkatkan penjualan. Sebaliknya E-WOM negatif dapat menyebabkan
kerugian yang besar bagi perusahaan, dan bahkan mungkin tidak dapat
diperbaiki. Hal ini menunjukkan pentingnya manajemen dan monitoring E-
WOM secara efektif dalam mempengaruhi citra dan reputasi sebuah merek
di era digital saat ini.

Selain itu menurut Rani dan Shivaprasad (2021), electronic word of
mouth (E-WOM) merupakan sumber penting akuisisi klien melalui berbagai
saluran dan memiliki pengaruh terhadap akuisisi pelanggan, retensi, dan
evaluasi pasca pembelian. E-WOM memiliki dampak jangka panjang
terhadap akuisisi konsumen, retensi konsumen, dan evaluasi pasca
pembelian konsumen. E-WOM merupakan mekanisme yang sangat efektif
untuk menghasilkan respons terhadap suatu produk. Menurut Shome
(2021), E-WOM memiliki empat aspek berbeda yang mencakup: 1) E-WOM
quantity, yaitu sejauh mana komentar atau ulasan dipublikasikan. 2) E-
WOM credibility, yaitu tingkat keyakinan seseorang terhadap komentar yang
mereka baca di internet. Kredibilitas memainkan peran penting dalam e-
commerce, terutama karena ulasan online seringkali bersifat anonim. 3) E-
WOM quality, yaitu kekuatan persuasif yang terkandung dalam pesan
informasional, melibatkan faktor-faktor seperti relevansi, akurasi,
kelengkapan, dan ketepatan waktu. 4) E-WOM completeness, vyaitu
seberapa luas, dalam, dan komprehensif ulasan. Tinjauan tersebut perlu
mencakup informasi yang komprehensif dan terperinci untuk memberikan
gambaran yang menyeluruh.
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METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Populasi pada penelitian ini adalah pengguna e-commerce Shopee
yang berdomisili di DKI Jakarta. Sedangkan sampel pada penelitian ini yaitu
sebanyak 264 pengguna e-commerce Shopee yang berdomisili di DKI
Jakarta. Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini
yaitu teknik non probability sampling dengan menggunakan kuesioner
online. Metode sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah
purposive sampling.
Skala Pengukuran Variabel

Instrumen penelitian yang dipergunakan dalam penelitian ini berupa
kuisioner yang sudah diadaptasi dari penelitian sebelumnya. Kuesioner
dibuat dalam bentuk pernyataan pada setiap variabel dan diukur dengan
menggunakan skala likert. Skala likert digunnakan dimana masing-masing
pernyataan diberi skor 1 sampai dengan 6 sebagai berikut.

1) 1 = Sangat Tidak Setuju

2) 2 = Tidak Setuju

3) 3 = Sedikit Tidak Setuju

4) 4 = Sedikit Setuju

5) 5 = Setuju

6) 6 = Sangat Setuju

Dalam penelitian ini menerapkan pendekatan kualitatif dengan
menggunakan kombinasi metode penelitian deskriptif dan analitis.
Pendekatan ini dianggap sesuai untuk menggali pemahaman yang
mendalam tentang tantangan dan peluang inovasi keuangan dalam
mendukung transisi ekonomi hijau pada PT Adaro Energi Indonesia Tbk.
Penelitian ini akan didasarkan pada kerangka konseptual yang
mengintegrasikan teori keuangan berkelanjutan, ekonomi hijau, dan praktik
bisnis berkelanjutan (Lubis, 2023). Konsep-konsep ini akan membantu
dalam memahami hubungan antara inovasi keuangan dan transisi ekonomi
hijau, serta memberikan dasar untuk menganalisis data yang diperoleh
(Lubis & Ritonga, 2023).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk menentukan apakah setiap butir
pernyataan atau pertanyaan dalam kuesioner layak digunakan untuk
menggambarkan suatu variabel. Kuesioner dianggap valid jika dapat
mengukur apa yang dimaksudkan untuk diukur. Suatu instrumen dapat
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dikatakan valid dengan apabila r hitung > r tabel maka dinyatakan valid, Jika
r hitung < r tabel maka dinyatakan tidak valid.
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Butir r hitung | rtabel | Keterangan
E-WOM EWOM 1 0,681 0,361 Valid
EWOM 2 0,753 0,361 Valid
EWOM 3 0,681 0,361 Valid
EWOM 4 0,998 0,361 Valid
EWOM 5 0,753 0,361 Valid
EWOM 6 0,753 0,361 Valid
EWOM 7 0,685 0,361 Valid
EWOM 8 1,000 0,361 Valid
Brand BI 1 0,806 0,361 Valid
image Bl 2 1,000 0,361 Valid
Bl 3 0,660 0,361 Valid
Bl 4 0,801 0,361 Valid
Bl 5 0,806 0,361 Valid
Bl 6 1,000 0,361 Valid
Brand trust | BT 1 0,524 0,361 Valid
BT 2 0,659 0,361 Valid
BT 3 1,000 0,361 Valid
BT 4 0,747 0,361 Valid
BT 5 1,000 0,361 Valid
BT 6 1,000 0,361 Valid
Repurchase | Rl 1 0,694 0,361 Valid
intention RI 2 0,972 0,361 Valid
RI 3 0,806 0,361 Valid
Rl 4 0,800 0,361 Valid
RI 5 0,712 0,361 Valid
RI 6 1,000 0,361 Valid

Berdasarkan hasil nilai r hitung yang telah disajikan dalam Tabel 1
hasil uji validitas tiap butir pernyataan pada tiap variabel menunjukan uiji
validitas pada tiap butir menunjukkan r hitung yang lebih besar daripada r
tabel, sehingga dapat dinyatakan bahwa tiap butir pernyataan di semua
variabel valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana pengukuran
data memberikan hasil yang konsisten bila dilakukan pada subjek yang
sama. Untuk menghitung reliabilitas dari suatu instrumen digunakan
perangkat lunak SPSS. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas diukur dengan
melihat nilai dari composite reliability dan cronbach’s alpha. Jika nilai
composite reliability sebuah variabel > 0,7 dan nilai cronbach’s alpha
sebuah variabel > 0,6 maka instrumen dikatakan reliabel.
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Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Composite Keterangan
Alpha Reliability
Electronic Word Of Mouth (E- 0,964 0,971 Reliabel
WOM)
Brand Image 0,953 0,964 Reliabel
Brand Trust 0,921 0,943 Reliabel
Repurchase Intention 0,950 0,960 Reliabel

Berdasarkan Tabel 2 ditunjukkan hasil uji reliabilitas tiap variabel.
Hasil uji reliabilitas pada tiap variabel menunjukkan hasil cronbach’s alpha
> 0,6 dan hasil composite reliability > 0,7 sehingga dapat dinyatakan bahwa
tiap variabel reliabel.
Uji Kelayakan Model

Penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM),
maka diperlukan beberapa jenis kesesuaian indeks untuk mengukur
kesesuaian model. Dengan ini peneliti menggunakan perangkat lunak Lisrel
8.8 untuk menguji kesesuaian model. Berikut gambar 2merupakan hasil uji
kesesuaian model pada penelitian ini.

Gambar 2. Hasil Uji Standardized Total Effect Lisrel
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Tabel 3. Tabel Goodness of Fit Indices

Goodness of Fit Cut-off Value Value Keterangan

Indices
Chi Square Semakin kecil lebih baik | 1827,99 Good Fit
GFlI = 0,09 0,65 Good Fit
RMSR <0,05 0,021 Good Fit
RMSEA <0,08 0,071 Good Fit
AGFI = 0,09 0,57 Good Fit
NNFI = 0,09 0,88 Good Fit
CFI > 0,09 0,89 Good Fit

Uji Hipotesis

Uji hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan
masalah untuk menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih. Hasil
uji hipotesis hubungan di antara variabel ditunjukkan dari nilai regression
weight pada kolom (nilai) CR (di mana identik dengan t hitung) yang
dibandingkan dengan nilai kritisnya (di mana identik dengan t tabel) pada
level signifikansi tertentu.
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Gambar 3. Hasil Uji T-Value Lisrel
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Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesi Variabel Standardize T- Keteranga
s d Total Value n
Effect

H1 E-WOM terhadap brand 0.58 9.31 Diterima
image

Hz E-WOM terhadap 0,12 2,67 | Diterima
repurchase intention

Hs E-WOM terhadap brand 075 6.71 Diterima
trust

Ha Brand image terhadap 0,41 6,05 | Diterima
repurchase intention

Hs Brand trust t'erhad'ap 0.22 270 Diterima
repurchase intention

Berdasarkan Tabel 4 dapat dilihat bahwa H1 dapat diterima karena
memiliki hasil koefisien jalur 0,58 dengan nilai T-Value 9,31. Pada hasil
tersebut H1 memiliki nilai koefisien jalur di atas 0 dan T-Value di atas 1,97
yang membuat E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
citra merek. Berikutnya H2 dapat diterima karena memiliki hasil koefisien
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jalur 0,12 dengan nilai T-Value 2,67. Dimana pada hasil tersebut H2 memiliki
nilai koefisien jalur di atas 0 dan T-Value di atas 1,97 yang membuat E-
WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
ulang

Berikutnya H3 dapat diterima karena memiliki hasil koefisien jalur
0,75 dengan nilai T-Value 6,71. Dimana pada hasil tersebut H3 memiliki nilai
koefisien jalur di atas 0 dan T-Value di atas 1,97 yang membuat E-WOM
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan merek.
Berikutnya H4 dapat diterima karena memiliki hasil koefisien jalur 0,41
dengan nilai T-Value 6,05. Dimana pada hasil tersebut H4 memiliki nilai
koefisien jalur di atas 0 dan T-Value di atas 1,97 yang membuat citra merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang.
Selanjutnya H5 dapat diterima karena memiliki hasil koefisien jalur 0,22
dengan nilai T-Value 2,70. Dimana pada hasil tersebut H5 memiliki nilai
koefisien jalur di atas 0 dan T-Value di atas 1,97 yang membuat
kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian ulang.
Hasil Interpretasi E-WOM terhadap Brand Image

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini,
menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien jalur
sebesar 0,58 yang merupakan angka yang positif dan memiliki nilai T-Value
sebesar 9,31 atau lebih dari 1,96. Sehingga hipotesis yang diajukan dapat
diterima. Variabel E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
citra merek. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik E-WOM yang
diterima oleh pengguna e-commerce Shopee, semakin tinggi citra merek di
mata mereka. Sebaliknya, jika E-WOM yang diterima pengguna buruk,
maka citra merek di mata mereka juga akan menurun. Hasil ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh Devantha dan Ekawati (2020) dan
Handoko dan Melinda (2021) dimana electronic word of mouth (E-WOM)
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap citra merek.
Hasil Interpretasi E-WOM terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini,
menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian ulang. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien
jalur sebesar 0,12 yang merupakan angka yang positif dan memiliki nilai T-
Value sebesar 2,67 atau lebih dari 1,96. Sehingga hipotesis yang diajukan
dapat diterima. Variabel E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik E-
WOM yang diterima oleh pengguna e-commerce Shopee, semakin tinggi
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niat pembelian ulang mereka. Sebaliknya, jika E-WOM yang diterima buruk,
niat pembelian ulang juga akan menurun. Hasil ini sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Liang et al. (2018) dan Nuseir (2019) dimana electronic
word of mouth (E-WOM) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap niat pembelian ulang.
Hasil Interpretasi EWOM terhadap Brand Trust

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini,
menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan merek. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien
jalur sebesar 0,75 yang merupakan angka yang positif dan memiliki nilai T-
Value sebesar 6,71 atau lebih dari 1,96. Sehingga hipotesis yang diajukan
dapat diterima. Variabel E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan merek. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik E-
WOM yang diterima oleh pengguna e-commerce Shopee, semakin tinggi
tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut. Sebaliknya, jika E-
WOM yang diterima buruk, kepercayaan terhadap merek juga akan
menurun. Temuan ini konsisten dengan penelitian oleh Foster dan
Jhonsyah (2019) dan Gunawan dan Wayan (2022) yang menunjukkan
bahwa electronic word of mouth (E-WOM) memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap kepercayaan merek.
Hasil Interpretasi Brand Image terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini,
menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian ulang. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien
jalur sebesar 0,41 yang merupakan angka yang positif dan memiliki nilai T-
Value sebesar 6,05 atau lebih dari 1,96. Sehingga hipotesis yang diajukan
dapat diterima. Variabel citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik
citra merek yang diterima oleh pengguna e-commerce Shopee, semakin
tinggi niat pembelian ulang mereka. Sebaliknya, jika citra merek yang
diterima buruk, niat pembelian ulang juga akan menurun. Temuan ini
konsisten dengan penelitian oleh Shiffa et al. (2021) Hidayat et al. (2023)
yang menunjukkan bahwa citra merek memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap niat pembelian ulang.
Hasil Interpretasi Brand Trust terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini,
menunjukkan bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hal ini ditunjukkan dengan hasil
koefisien jalur sebesar 0,22 yang merupakan angka yang positif dan
memiliki nilai T-Value sebesar 2,70 atau lebih dari 1,96. Sehingga hipotesis
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yang diajukan dapat diterima. Variabel kepercayaan merek memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik kepercayaan merek yang diterima oleh
pengguna e-commerce Shopee, semakin tinggi niat pembelian ulang
mereka. Sebaliknya, jika kepercayaan merek yang diterima buruk, niat
pembelian ulang juga akan menurun. Temuan ini konsisten dengan
penelitian oleh Rizki et al. (2022) Sari et al. (2021) yang menunjukkan
bahwa kepercayaan merek memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
niat pembelian ulang.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dijelaskan sebelumnya,
terdapat beberapa kesimpulan penting yang dapat diambil. Pertama,
mengenai pengaruh E-WOM terhadap citra merek, kepercayaan pelanggan,
dan niat pembelian ulang, E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap ketiga variabel tersebut. Dari hasil ini dapat disimpulkan bahwa
semakin baik E-WOM yang dirasakan oleh pengguna e-commerce Shopee,
maka citra merek, kepercayaan pelanggan, dan niat pembelian ulang
pengguna terhadap e-commerce Shopee akan semakin meningkat.
Selanjutnya, penelitian juga menunjukkan bahwa citra merek memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Dari hasil ini,
dapat disimpulkan bahwa citra merek e-commerce Shopee di mata
pengguna secara positif dan signifikan mempengaruhi niat mereka untuk
melakukan pembelian ulang. Dengan kata lain, semakin baik citra merek
Shopee di benak pengguna, semakin besar kemungkinan mereka untuk
kembali melakukan pembelian di platform tersebut. Terakhir, penelitian juga
menunjukkan bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap niat pembelian ulang. Dari hasil ini, dapat disimpulkan
bahwa kepercayaan merek e-commerce Shopee secara positif dan
signifikan mempengaruhi niat pengguna untuk melakukan pembelian ulang.
Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat kepercayaan pengguna terhadap
merek Shopee, semakin besar keinginan mereka untuk kembali berbelanja
di platform tersebut.
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