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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Brand image terhadap trust, 
electronic word of mouth (E-WOM) terhadap trust, Brand image terhadap 
repurchase intention, electronic word of mouth (E-WOM)  terhadap repurchase 
intention, trust terhadap repurchase intention, Brand image terhadap 
repurchase intention melalui trust, electronic word of mouth (E-WOM)  terhadap 
repurchase intention melalui trust pada pelanggan Bootcamp online di wilayah 
Jabodetabek. Metode pengumpulan data menggunakan survei dengan 
instrumen kuesioner. Sampel dalam penelitian berusia minimal 17 tahun, 
berdomisili di Jabodetabek dan pernah membeli satu kelas dari Revou dalam 
kurun waktu satu tahun terakhir. Software digunakan untuk mengolah data 
menggunakan SPSS dan SEM (Structural Equational Model) dari Lisrel versi 
8.8. pengujian hipotesis memperlihatkan terdapat pengaruh positif dan 
signifikan pada hipotesis Brand image terhadap trust, electronic word of mouth 
(E-WOM)  terhadap trust, electronic word of mouth (E-WOM)  terhadap 
repurchase intention, trust terhadap repurchase intention, Brand image 
terhadap repurchase intention dimediasi trust, electronic word of mouth (E-
WOM) terhadap repurchase intention dimediasi trust. Kemudian hasil pengujian 
menunjukkan bahwa Brand image tidak memiliki pengaruh terhadap 
repurchase intention. 

Keywords: brand image, electronic word of mouth (E-WOM), trust, repurchase 
intention 
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Abstract 
This study aims to examine the effect of Brand image on trust, electronic 
word of mouth (E-WOM) on trust, Brand image on repurchase intention, 
electronic word of mouth (E-WOM) on repurchase intention, trust on 
repurchase intention, Brand image on repurchase intention through trust, 
electronic word of mouth (E-WOM) on repurchase intention through trust in 
online bootcamp customers in the Jabodetabek area. The data collection 
method uses a survey with a questionnaire instrument. The sample in the 
study was at least 17 years old, domiciled in Jabodetabek and had 
purchased one class from Revou within the past year. Software used to 
process data using SPSS and SEM (Structural Equational Model) from 
Lisrel version 8.8. Hypothesis testing shows that there is a positive and 
significant effect on the Brand image hypothesis on trust, electronic word of 
mouth (E-WOM) on trust, electronic word of mouth (E-WOM) on repurchase 
intention, trust on repurchase intention, Brand image on repurchase 
intention mediated by trust, electronic word of mouth (E-WOM) on 
repurchase intention mediated by trust. Then the test results show that 
Brand image has no influence on repurchase intention. 
 
Kata Kunci: Brand Image, Electronic Word of Mouth (E-WOM), Trust, 
Repurchase Intention 
 

PENDAHULUAN 
Saat ini kemajuan internet dan teknologi membuat pertukaran 

informasi berlangsung dengan cepat. Teknologi digital banyak mengubah 
aspek kehidupan manusia dan tidak dapat dipungkiri bahwa kemajuan 
teknologi telah membuat perkembangan bisnis semakin mudah dan cepat 
(Avita et al., 2023). Berdasarkan data We Are Social (2023) Indonesia 
merupakan salah satu negara dengan pengguna internet terbesar dengan 
pengguna aktif sebesar 212,9 juta, naik 10 juta atau 5,2 % dari tahun 2022. 
Sebanyak 83,2% yang menggunakan internet untuk menemukan informasi, 
alasan utama lainnya orang Indonesia menggunakan internet seperti untuk 
menemukan ide-ide baru dan inspirasi dengan persentase sebanyak 73,2%, 
73,0% untuk berhubungan dengan teman dan keluarga, serta sebanyak 
65,3% menggunakan internet untuk mengisi waktu luang.  Pengguna 
internet di Indonesia banyak yang menonton video edukasi sebanyak 37,6% 
sebagai media pembelajaran. Tingginya tingkat pengguna internet di 
Indonesia membuka peluang usaha di bidang edukasi sehingga 
memunculkan berbagai perusahaan rintisan di bidang education technology 
(edutech). Education and technology (edutech) juga disebut sebagai 
edtech, adalah kombinasi antara teknologi dan juga pendidikan (Saruksuk 
et al., 2022). 
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Salah satu layanan yang diberikan oleh sektor edutech adalah 
pembelajaran secara online. Menurut data Statista (2024) perkembangan 
edukasi pembelajaran penggunaannya semakin meningkat setiap tahun 
baik di Indonesia atau seluruh dunia, sehingga memang benar adanya 
kebutuhan akan pembelajaran yang diikuti dengan perkembangan teknologi 
yang semakin pesat. Revou merupakan salah satu startup edutech di 
Indonesia yang cukup besar dan populer sebagai platform pengembangan 
skill professional dengan menyediakan berbagai layanan bootcamp atau 
pelatihan online. Bootcamp online adalah pelatihan intensif secara daring 
yang diprogram dalam waktu tertentu dengan materi yang dirancang untuk 
meningkatkan kemampuan khusus yang dilakukan dengan prinsip 
kecepatan tinggi dan pengajaran yang kuat (Anisah et al., 2023). 

Sebagai perusahaan di bidang edutech, tentunya penting untuk 
mengasosiasikan diri sebagai platform keterampilan profesional terbesar di 
Indonesia. Terlebih saat ini di era digital pelanggan akan cenderung untuk 
melihat ulasan atau pendapat seseorang atas sebuah produk atau jasa 
yang banyak dibagikan melalui internet seperti media sosial tertentu 
sebelum melakukan pembelian (Christy, 2022). Hal ini tidak terlepas dari 
adanya internet yang menyebabkan pergeseran dari komunikasi tatap muka 
atau word of mouth menjadi bentuk komunikasi baru yaitu electronic word 
of mouth (E-WOM). Selain itu, sebagai salah satu perusahaan pada bidang 
edutech penting untuk menampilkan citra merek sebagai tempat 
pengembangan skill digital terbesar di Indonesia. Perusahaan yang memiliki 
citra yang kuat di benak pelanggan dapat membuat pelanggan percaya 
bahwa mereka memberikan nilai tambah. Perusahaan harus mengelola dan 
menjaga merek mereka dengan baik untuk menciptakan citra merek yang 
positif (Rachmawati & Andjarwati, 2020). 

Kepercayaan juga dapat membangun persepsi pelanggan, 
pelanggan akan memberikan kepercayaan kepada perusahaan yang 
memiliki citra merek yang positif dan cenderung berniat untuk membeli 
barang dari merek tersebut, bahkan pelanggan akan berniat membeli 
kembali barang dari merek yang mereka sukai (Rahmanda & Farida, 2021). 
Sangat penting bagi perusahaan mempunyai kepercayaan pelanggan 
sehingga dapat mempengaruhi niat pelanggan untuk melakukan niat 
pembelian kembali. Repurchase intention menjadi bagian cukup penting 
yang dapat memengaruhi sikap pelanggan terhadap keputusan yang akan 
mereka buat di masa yang akan datang dan kesetiaan mereka terhadap 
merek tersebut (Kumalasari et al., 2021). Oleh karena itu, perusahaan perlu 
menjaga dan mengelola hal ini dengan baik. Penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan wawasan mengenai variabel yang mempengaruhi minat 
pembelian berulang sehingga rencana strategis dapat berjalan dengan 
lancar dan memberikan kemajuan bagi perusahaan. 
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KAJIAN PUSTAKA 
Repurchase intention 

Repurchase intention diartikan sebagai keinginan pelanggan untuk 
membeli kembali barang atau jasa yang telah mereka nikmati manfaat dan 
kualitasnya sebelumnya (Ilyas et al., 2020). Konsumen memiliki 
kecenderungan untuk membeli produk atau layanan yang sama yang 
didapatkan dari penjual yang sama berulang kali setelah konsumen 
membeli barang atau jasa tertentu (Bawono & Subagio, 2020).  
Brand Image 

Brand image adalah gambaran atau kesan terhadap sebuah merek 
tertentu dalam pikiran pelanggan (Benhardy et al., 2020). Sebuah merek 
harus terus berusaha dalam mengembangkan citra merek (Brand image) 
termasuk mengembangkan inovasi teknologi yang menunjukkan 
keunggulan produk atau jasa (Miati, 2020). merek yang memiliki reputasi 
baik atas barang dan jasa cenderung lebih disukai dan lebih diterima 
daripada merek yang memiliki reputasi buruk (Rosmayanti, 2023). 
Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

E-WOM muncul sebagai akibat dari pesatnya kemajuan teknologi 
informasi, di mana komunikasi informasi antara pelanggan tidak lagi terjadi 
secara langsung tetapi kini dapat dilakukan melalui internet (Gultom et al., 
2022). Selain itu, dengan menggunakan platform media sosial dan situs 
tinjauan konsumen, pelanggan dapat memberikan penilaian dan 
rekomendasi tentang produk dan merek (Amelia & Yustiana, 2024). 
Trust 

Kepercayaan dalam proses membeli barang atau jasa secara 
online menjadi komponen penting yang dapat membantu mengatasi 
kegelisahan pelanggan terhadap keamanan, kualitas produk atau jasa, dan 
layanan yang diberikan (Ruyani & Julaeha, 2023). Kepercayaan pada 
platform yang tinggi dapat mempengaruhi ketergantungan pelanggan 
terhadap suatu merek (Puji et al., 2021). 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif yang 
diperoleh dari 220 responden dengan kriteria yaitu berusia minimal 17 
tahun, berdomisili di Jabodetabek dan pernah membeli satu kelas Revou 
dalam kurun waktu satu tahun terakhir. Variabel-variabel yang yang akan 
diidentifikasi hubungannya dalam penelitian ini yaitu variabel bebas  adalah 
E-WOM (electronic word of mouth) dan Brand image kepada variabel terikat 
yaitu repurchase intention melalui variabel intervening yaitu trust untuk 
menemukan kesimpulan penelitian. Teknik analisis data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah SEM (Structural Equation Modelling) juga 
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menggunakan Software SPSS versi 25 dan Lisrel versi 8.80. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengujian validitas dalam penelitian ini menggunakan uji Pearson. 
Kemudian, nilai loading factor dan Average Variance Extracted (AVE) juga 
digunakan sebagai pengukuran. Sedangkan reliabilitas menggunakan 
metode pengujian cronbach’s alpha dan composite reliability. Melalui 
bantuan SPSS versi 25 dan Lisrel versi 8.80 dapat mengetahui tingat 
validitas dan reliabilitas dalam penelitian apakah sudah memenuhi 
persyaratan yang ada. 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Tabel di bawah ini merupakan hasil uji validitas dengan uji Pearson 
product moment. Pada setiap item pernyataan mengenai variabel Brand 
image, E-WOM, trust dan repurchase intention menunjukkan nilai r-hitung 
lebih besar daripada r-tabel. Sehingga seluruh item dikatakan valid. 

 
Tabel 1 Hasil Uji Validitas Pearson product moment 

Item r-hitung r-tabel Keterangan 

Brand image 

BI1 0,795 0,1323 Valid 

BI2 0,829 0,1323 Valid 

BI3 0,812 0,1323 Valid 

BI4 0,815 0,1323 Valid 

BI5 0,800 0,1323 Valid 

BI6 0,842 0,1323 Valid 

Electronic word of mouth (E-WOM) 

EWOM1 0,842 0,1323 Valid 

EWOM2 0,872 0,1323 Valid 

EWOM3 0,878 0,1323 Valid 

EWOM4 0,849 0,1323 Valid 

EWOM5 0,866 0,1323 Valid 

Trust 

T1 0,840 0,1323 Valid 

T2 0,826 0,1323 Valid 

T3 0,863 0,1323 Valid 

T4 0,833 0,1323 Valid 

T5 0,836 0,1323 Valid 

Repurchase intention 

RI1 0,907 0,1323 Valid 

RI2 0,877 0,1323 Valid 

RI3 0,869 0,1323 Valid 

RI4 0,858 0,1323 Valid 

RI5 0,894 0,1323 Valid 

RI6 0,914 0,1323 Valid 
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Kemudian, tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian validitas 
dari nilai standardized loading factor yang memiliki besaran lebih dari 0,50 
dan Average Variance Extracted (AVE) seluruh item yang lebih besar dari 
0,50. Sehingga seluruh item memenuhi persyaratan validitas yang baik. 
Selanjutnya, uji reliabilitas menggunakan metode cronbach’s alpha dan 
pengukuran composite reliability (CR). Pada tiap variabel memiliki nilai 
composite reliability lebih besar dari 0,70 dan cronbach’s alpha lebih besar 
dari 0,60 yang memperlihatkan seluruh variabel memenuhi persayaratan 
reliabilitas. 

 
 
 
  

Tabel 2 Pengujian Validitas Average Variance Extracted (AVE), Factor 
Loading dan Reliabilitas Cronbach’s alpha, Composite Reliability 

Variabel Item 
Factor 
loading 

Error CR AVE 
Cronbach’s 

alpha 

Brand 
image 

BI1 0,73 0,46 

0,90 
 

0,60 
 

0,899 

BI2 0,80 0,36 

BI3 0,77 0,41 

BI4 0,77 0,41 

BI5 0,75 0,44 

BI6 0,82 0,32 

E-WOM 

EWOM1 0,81 0,35 

0,91 
 

 
0,68 

 
 

0,912 

EWOM2 0,84 0,29 

EWOM3 0,84 0,29 

EWOM4 0,80 0,36 

EWOM5 0,82 0,32 

Trust 

T1 0,76 0,42 

0,89 
 

0,62 
 

0,894 

T2 0,79 0,38 

T3 0,85 0,28 

T4 0,75 0,43 

T5 0,79 0,38 

Repurchase 
intention 

RI1 0,81 0,35 

0,94 0,71 0,944 

RI2 0,80 0,36 

RI3 0,86 0,26 

RI4 0,85 0,28 

RI5 0,90 0,19 

RI6 0,83 0,31 

 
Full Model SEM 

Melalui perangkat lunak Lisrel dapat diketahui bahwa model yang 
dibangun memenuhi persyaratan dan cocok dengan kriteria yang ada. 
Gambar berikut ini memperlihatkan model SEM yang tersusun dari keempat 
variabel dan dilengkapi dengan masing-masing item. 
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Gambar 1 Full Model SEM 

 
 

Tabel 3 Goodness of fit indices 

Goodness of fit 
Indices 

Cut of Value Hasil Interpretasi 

Chi-Square <3 0,00 Good Fit 
GFI ≥ 0,90 0,90 Good Fit 

RMSR < 0,05 0,022 Good Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0,041 Good Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,87 Marginal Fit 
TLI ≥ 0,95 0,99 Good Fit 
CFI  ≥ 0,95 0,99 Good Fit 

 
Berdasarkan hasil pengujian kesesuaian model, penelitian ini 

memenuhi kriteria goodness of fit indices. Melalui enam kriteria terdapat 
hasil good fit, yakni Chi-Square dengan nilai 0,00, GFI dengan nilai 0,90, 
RMSR dengan nilai 0,022, RMSEA dengan nilai 0,041, TLI dengan nilai 0,99 
dan CFI dengan nilai 0,99. Kemudian satu kriteria yakni AGFI yang bernilai 
0,87 dengan hasil marginal fit yang masih dapat diterima. Sehingga model 
dapat diterima dan memadai untuk dilakukan pengujian hipotesis. 

 
Uji Hipotesis 

Hipotesis yang diuji dalam penelitian ini terdapat tujuh hipotesis. 
Berikut merupakan interpretasi dari hasil pengujian :  
1. Variabel Brand image terhadap trust, nilai standardized total effect 

sebesar 0,72 dan nilai t-values 9,43 > 1,96. Sehingga dapat dikatakan 
hubungan kedua variabel tersebut positif dan signifikan. Maka, hipotesis 
pertama yaitu Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
trust dapat diterima. 
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2. Variabel E-WOM terhadap trust, nilai standardized total effect sebesar 
0,13 dan nilai t-values 2,14 > 1,96. Sehingga dapat dikatakan hubungan 
kedua variabel tersebut positif dan signifikan. Maka, hipotesis kedua 
yaitu E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust dapat 
diterima. 

3. Variabel Brand image terhadap repurchase intention, nilai standardized 
total effect sebesar 0,66 dan nilai t-values sebesar 0,73 < 1,96. 
Sehingga dapat dikatakan hubungan kedua variabel tersebut tidak 
diterima. Maka, hipotesis ketiga yaitu Brand image berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap repurchase intention ditolak. 

4. Variabel E-WOM terhadap repurchase intention, nilai standardized total 
effect sebesar 0,25 dan nilai t-values 3,31 > 1,96. Sehingga dapat 
dikatakan hubungan kedua variabel tersebut positif dan signifikan. 
Maka, hipotesis keempat yaitu E-WOM berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap repurchase intention dapat diterima. 

5. Variabel trust  terhadap repurchase intention, nilai standardized total 
effect sebesar 0,85 dan nilai t-values 9,51 > 1,96. Sehingga dapat 
dikatakan hubungan kedua variabel tersebut positif dan signifikan. 
Maka, hipotesis kelima yaitu trust  berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap repurchase intention dapat diterima. 

6. Variabel Brand image terhadap repurchase intention melalui trust, nilai 
standardized total effect sebesar 0,61 dan nilai t-values 7,48 > 1,96. 
Sehingga dapat dikatakan hubungan kedua variabel tersebut positif dan 
signifikan. Maka, hipotesis keenam yaitu Brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap repurchase intention dapat diterima. 

7. Variabel E-WOM terhadap repurchase intention melalui trust, nilai 
standardized total effect sebesar 0,11 dan nilai t-values 2,12 > 1,96. 
Sehingga dapat dikatakan hubungan kedua variabel tersebut positif dan 
signifikan. Maka, hipotesis ketujuh yaitu Brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap repurchase intention dapat diterima.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2 T-Values SEM 
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Tabel 3 Model Persamaan Struktural 

Hipotesis 
Variabel 
Bebas 

 
Variabel 
Terikat 

Standardized 
Total Effect 

T-Values Keterangan 

H1 
Brand 
image 

 
Trust 0,72 9,43 Diterima 

H2 E-WOM  Trust 0,13 2,14 Diterima 

H3 
Brand 
image 

 Repurchase 
intention 

0,66 0,73 Ditolak 

H4 E-WOM  Repurchase 
intention 

0,25 3,31 Diterima 

H5 Trust  Repurchase 
intention 

0,85 9,51 Diterima 

H6 
Brand 
image 

Trust 
Repurchase 

intention 
0,61 7,48 Diterima 

H7 E-WOM Trust 
Repurchase 

intention 
0,11 2,12 Diterima 

 
 
Variabel Brand image terhadap trust memiliki nilai standardized 

total effect sebesar 0,72 dan t-values 9,43 > 1,96. Sehingga hipotesis 
pertama yaitu Brand image berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap trust dapat diterima. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Benhardy et al., (2020), Adhelia et al (2022) dan Sari et al 
(2021) yang menyatakan bahwa Brand image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap trust. Sehingga jika ingin meningkatkan kepercayaan, 
perusahaan penyedia pelatihan berbayar harus meningkatkan citra merek 
nya di mata pelanggan.  

Variabel E-WOM terhadap trust memiliki nilai standardized total 
effect sebesar 0,13 dan t-values 2,14 > 1,96. Sehingga hipotesis kedua yaitu 
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E-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap trust dapat 
diterima. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Ilhamalimy 
dan Ali (2021), Ardianto dan Tunjungsari (2024) dan Seo et al. (2020) yang 
menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
trust. Sehingga dapat dikatakan bahwa jika ingin meningkatkan 
kepercayaan, perusahaan penyedia pelatihan berbayar perlu untuk 
menstimulasi E-WOM yang positif kepada pelanggan.  

Variabel Brand image terhadap repurchase intention memiliki nilai 
standardized total effect sebesar 0,66 dan t-values 0,73 < 1,96. Sehingga 
hipotesis ketiga ditolak, artinya brand image tidak berpengaruh terhadap 
repurchase intention. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Haryati et al (2023), Purwoko dan Fikri (2024), Hanum et al ( 2022) yang 
menyatakan bahwa Brand image tidak berpengaruh terhadap repurchase 
intention. Hal ini dikarenakan seorang pelanggan tidak selalu 
mengutamakan citra merek produk perusahan dan cenderung memilih 
produk berdasarkan kebutuhan atau keinginan (Girsang et al., 2020).  

Variabel E-WOM terhadap repurchase intention memiliki nilai 
standardized total effect sebesar 0,25 dan t-values 3,31 > 1,96. Sehingga 
hipotesis keempat yaitu E-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap repurchase intention dapat diterima. Hasil ini sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Kuswardi dan Lim (2023), Verawati (2023), 
Apritama dan Susila (2023)  yang menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Oleh karena itu jika 
ingin meningkatkan nilai pembelian kembali, perusahaan penyedia 
pelatihan berbayar perlu menstimulasi adanya E-WOM yang positif kepada 
pelanggan.  

Variabel trust terhadap repurchase intention memiliki nilai 
standardized total effect sebesar 0,85 dan t-values 9,51 > 1,96. Sehingga 
hipotesis kelima yaitu trust berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap repurchase intention dapat diterima. Hasil ini sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Anthapratama dan Rohman (2022), Miao et 
al., (2022), Aningtyas dan Supriyono (2022) yang menyatakan bahwa trust 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Maka 
perusahaan penyedia bootcamp berbayar perlu untuk meningkatkan 
kepercayaan jika ingin meningkatkan niat pembelian kembali. 

Variabel Brand image terhadap repurchase intention melalui trust 
memiliki nilai standardized total effect sebesar 0,61 dan t-values 7,48 > 1,96. 
Sehingga hipotesis keenam yaitu Brand image berpengaruh secara positif 
dan signifikan terhadap repurchase intention melalui trust dapat diterima. 
Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Rizki et al (2022), 
Wiwekananda et al (2024) dan Ningrum et al., (2021) yang menyatakan 
bahwa Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 
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intention melalui trust. Oleh karena itu, jika ingin meningkatkan niat 
pembelian kembali pada bootcamp berbayar, perusahaan perlu 
menciptakan citra merek yang positif yang dapat meningkatkan rasa 
kepercayaan.  

Variabel E-WOM terhadap repurchase intention melalui trust 
memiliki nilai standardized total effect sebesar 0,11 dan t-values 2,12 > 1,96. 
Sehingga hipotesis ketujuh yaitu Brand image berpengaruh secara positif 
dan signifikan terhadap repurchase intention melalui trust dapat diterima. 
Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Fadhli et al ( 2024), 
Boenadi dan Japarianto (2021) dan Nur Safa’atin et al (2023) yang 
menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
repurchase intention melalui trust. Sehingga dapat dikatakan bahwa jika 
ingin meningkatkan niat pembelian kembali pada bootcamp berbayar, 
perusahaan perlu menstimulasi adanya E-WOM yang positif sehingga dapat 
menumbuhkan rasa kepercayaan terhadap perusahaan. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan terdapat 
kesimpulan dalam penelitian ini yaitu Brand image berpengaruh positif 
terhadap trust sehingga hipotesis pertama dapat diterima. E-WOM 
berpengaruh positif terhadap trust sehingga hipotesis kedua dapat diterima. 
Brand image tidak berpengaruh terhadap repurchase intention sehingga 
hipotesis ketiga ditolak. yaitu E-WOM berpengaruh positif repurchase 
intention sehingga hipotesis keempat dapat diterima. trust berpengaruh 
positif terhadap repurchase intention sehingga hipotesis kelima dapat 
diterima. Brand image berpengaruh positif terhadap repurchase intention 
melalui trust sehingga hipotesis keenam dapat diterima. E-WOM 
berpengaruh positif terhadap repurchase intention melalui trust sehingga 
hipotesis ketujuh dapat diterima. Melalui hasil penelitian ini, studi lebih lanjut 
diharapkan dapat menggunakan atau menambahkan variabel lain seperti 
pengalaman pelaanggan atau kualitas informasi yang mungkin dapat 
mempengaruhi niat pembelian kembali. 
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