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ABSTRAK

Penelitian ini mengkaji pengaruh digital marketing dan electronic word-of-mouth
(e-WOM) terhadap niat pembelian ulang dengan kepercayaan merek (brand trust)
sebagai variabel intervening pada pelanggan produk kecantikan Somethinc di
Semarang. Metode kuantitatif digunakan dengan 128 responden yang dipilih
melalui purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner ber-skala
Likert yang mengukur persepsi digital marketing, e-WOM, brand trust, dan
repurchase intention. Analisis Structural Equation Modeling berbasis Partial Least
Squares (PLS-SEM) menguji lima hipotesis. Hasil menunjukkan bahwa digital
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust dan niat
pembelian ulang, demikian pula e-WOM. Selain itu, brand trust juga terbukti
memperkuat niat pembelian ulang secara signifikan. Temuan ini menegaskan
pentingnya strategi pemasaran digital yang konsisten dan rekomendasi autentik
dalam membangun kepercayaan serta loyalitas konsumen di industri skincare.

Implikasi manajerial dan saran untuk penelitian lanjutan disajikan.

Kata Kunci: Digital Marketing, Electronic Word Of Mouth (e-WOM), Brand Trust,

Repurchase Intention
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ABSTRACT

This study examines the influence of digital marketing and electronic
word-of-mouth (e-WOM) on repurchase intention, with brand trust as an
intervening variable, among customers of Somethinc beauty products in Semarang,
Indonesia. Employing a quantitative approach, 128 respondents were selected
through purposive sampling. Data were collected via a structured Likert-scale
questionnaire measuring perceptions of digital marketing, e-WOM, brand trust,
and repurchase intention. Partial Least Squares-Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) was used to test five hypotheses. Results reveal that digital marketing
positively and significantly affects both brand trust and repurchase intention, and
e-WOM likewise exerts significant positive effects on brand trust and repurchase
intention. Additionally, brand trust itself significantly enhances repurchase
intention. These findings highlight the pivotal role of consistent digital engagement
and authentic peer recommendations in fostering trust and customer loyalty in the
competitive skincare market. Practical implications for marketing strategy and

avenues for future research are discussed.

Keyword: Digital Marketing, Electronic Word Of Mouth (e-WOM), Brand Trust,

Repurchase Intention
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Era digital saat ini meningkatkan persaingan pasar yang pesat bagi para
pebisnis. Perusahaan perlu untuk meningkatkan kualitas produk, merek, serta perlu
berinovasi dalam menciptakan berbagai ide produk yang mampu memenuhi
permintaan dan kebutuhan masyarakat. Perusahaan perlu mempelajari dan
mengidentifikasi faktor-faktor yang akan mengarahkan perusahaan menuju
kesuskesan..

Perkembangan e-commerce di Indonesia membawa revolusi yang sangat
besar dalam siklus perekonomian, hal tersebut dikonkritkan dengan perubahan
signifikan perilaku para konsumen yang beralih belanja secara online daripada
belanja secara offline. Semakin banyak bermunculan berbagai jenis bisnis telah
berhasil menciptakan persaingan yang kompetitif. Hal ini turut dirasakan oleh
produk kosmetik dimana semakin maraknya pelaku usaha yang menggeluti bisnis
kosmetik di Indonesia.

Wajah yang sehat dan tampak cantik menjadi salah satu faktor penting
dalam penilaian penampilan seseorang, sehingga banyak orang berupaya untuk
merawat kulit wajah guna mengatasi berbagai masalah kulit yang mereka alami.
Menurut data dari Badan Pusat Statistik (BPS), pada kuartal pertama tahun 2020,
sektor industri kimia, farmasi, dan obat tradisional, termasuk kosmetik, mengalami

pertumbuhan sebesar 5,59% (Adawiyah & Syafrida, 2023). Pada tahun 2021,



pertumbuhan pasar kosmetik di Indonesia meningkat hingga 7%. Produk
kecantikan menjadi kebutuhan penting untuk perawatan dan mempercantik kulit
serta penampilan. Jenis-jenis produk kecantikan meliputi perawatan rambut, wajah,
bibir, dan lainnya. Kesadaran masyarakat akan pentingnya menggunakan produk
kecantikan terus meningkat (Algiffary dkk., 2020). Dengan semakin
berkembangnya industri kecantikan, muncul berbagai produk berkualitas di pasar.
Kondisi ini menjadi tantangan bagi para pelaku usaha untuk menjaga keberadaan
produknya di mata konsumen.

Digital marketing merupakan salah satu bentuk kegiatan pemasaran yang
digunakan untuk mempromosikan produk atau jasa serta menjangkau calon
konsumen melalui. media digital. American Marketing Association (AMA)
mendefinisikan digital marketing sebagai aktivitas, institusi, dan proses yang
didukung oleh teknologi digital untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan
menyampaikan nilai kepada konsumen serta pihak-pihak terkait lainnya (Purwana
dkk., 2017). Digital marketing yang mencakup berbagai bentuk pemasaran online
seperti media sosial, website, konten visual, dan iklan digital, memiliki peran
penting dalam menarik perhatian konsumen, meningkatkan kesadaran merek, dan
membangun citra merek yang kuat. Strategi pemasaran digital memungkinkan
merek untuk terhubung secara langsung dengan audiens, memberikan pengalaman
personal, serta menawarkan informasi produk yang mendalam. Hal ini membantu
konsumen dalam memahami manfaat produk dengan lebih baik, yang pada
akhirnya dapat mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Menurut

penelitian (Vasan, 2023), digital marketing yang menggunakan Web 2.0



memperkuat keyakinan dan komitmen terhadap merek atau produk, menjadikannya
alat pemasaran yang efektif untuk meningkatkan kesadaran merek dengan cepat,
bahkan lebih efektif dibandingkan media tradisional.

Selain pemasaran digital, faktor yang mempengaruhi minat konsumen
adalah Electronic Word of Mouth (e-WoM), yang berupa ulasan, komentar, atau
rekomendasi konsumen yang tersebar secara online, berperan penting dalam
membentuk persepsi konsumen terhadap merek. Dalam dunia kecantikan,
pengalaman pertama konsumen, yang seringkali dipengaruhi oleh ulasan di media
sosial, blog, atau forum, menjadi penentu kuat apakah mereka akan membeli produk
tersebut kembali. Penelitian Nielsen, 2020 menunjukkan bahwa 89% orang
Indonesia lebih mempercayai rekomendasi dari orang yang mereka kenal terkait
jasa atau produk tertentu dalam (Camalia & Suwitho, 2023). Ketika konsumen
menerima rekomendasi dari orang lain, mereka cenderung percaya bahwa
rekomendasi tersebut disampaikan secara jujur tanpa motif tersembunyi. e-WOM
mengacu pada pendapat konsumen, baik yang sudah maupun yang berpotensi
menjadi konsumen, mengenai produk atau perusahaan yang dapat diakses oleh
publik melalui media internet. Informasi yang transparan membantu membangun
kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk terus memilih produk atau
jasa yang sama. (Ekawati dkk., 2023) menemukan bahwa e-WOM berpengaruh
positif signifikan terhadap minat beli ulang, e-WOM tidak berperan sebagai
mediator dalam pengaruh kualitas website terhadap minat beli ulang, sedangkan e-

WOM berperan sebagai mediator dalam pengaruh kualitas e-service terhadap minat



beli ulang. Kemudian hasil penelitian (Riansyah dkk., 2024) menunjukkan bahwa
e-WOM memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention.

Digital marketing dan e-WOM (electronic word of mouth) memiliki
pengaruh besar terhadap minat beli ulang, namun juga memiliki risiko. Salah
satunya adalah adanya testimoni palsu yang dapat mengurangi kepercayaan
konsumen. Ketidakcocokan antara ekspektasi dan realita produk juga sering terjadi.
Paparan iklan dan informasi yang berlebihan dapat membuat konsumen jenuh saat
memilih produk. Masalah keamanan, seperti kebocoran data pribadi dapat merusak
kepercayaan konsumen terhadap belanja online.

Repurchase Intention pertama kali diteliti pada tahun 1985 oleh Warshaw
dan Davish yang menunjukan bahwa repurchase intention mengacu pada rencana
sadar seseorang untuk membeli ulang suatu produk atau jasa di kemudian hari yang
didasari dengan kemampuan berkomitme pelanggan, hal tersebut dianggap penting
untuk kelangsungan hidup suatu perusahaan (Nugraha, 2020). Repurchase
Intention sendiri dapat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan yang dirasakan oleh
seseorang setelah menggunakan suatu produk (Fang dkk., 2014).

Menurut Hellier dkk dalam (Margee, 2008) repurchase intention
didefinisikan sebagai penilaian individu tentang pembelian layanan kembali dan
keputusan untuk terlibat dalam aktivitas masa depan dengan penyedia layanan dan
bentuk yang akan diambil. Nilai untuk membeli kembali suatu produk atau jasa
akan muncul ketika pelanggaran merasa bahwa jasa yang diterimanya bisa
memberikan kepuasan terhadap diri pelanggan tersebut. Bila pelanggan puas pada

pembelian pertama, maka pembelian berikutnya cenderung akan dilakukan secara



berulang-ulang ada satu merek, sehingga pengambilan keputusan tidak lagi

diperlukan karena pelanggan telah mengetahui secara mendalam mengenai merek

tersebut (Suryani, 2008).

Menurut (Kotler, 2012), ada beberapa dimensi utama yang mempengaruhi

minat seseorang untuk repurchase intention atau pembelian ulang, yaitu :

1.

Faktor Psikologis meliputi pengalaman belajar individu tentang kejadian di
masa lalu, serta pengaruh sikap dan keyakinan individu. Pengalaman belajar
dapat didefinisikan sebagai suatu perubahan perilak akibat pengalaman
sebelumnya. Timbulnya minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang
sangat dipengaruhi oleh pengalaman belajar individu dan pengalaman belajar
konsumen yang akan menentukan tindakan dan pengambilan kepustusan
membeli.

Faktor priadi, kepribadian konsumen akan mempengaruhi persepsi dan
pengambilan keputusan dalam membeli. Oleh karena itu, peranan pramuniaga
toko penting dalam memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen.
Faktor pribadi ini termasuk didalamnya konsep diri. Konsep diri dapat
didefinisikan sebagai cara kita melihat diri sendiri dan dalam waktu tertentu
sebagai gambaran tentang upah yang kita pikirkan. Dalam hubungan dengan
minat beli ulang, produsen perlu menciptakan situasi yang diharpkan
konsumen. Begitu pula menyediakan dan melayani konsumen dengan produk
dan merek yang sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen.

Faktor sosial, mencakup faktor kelompok anutan yang didefinisikan sebagai

suatu kelompok orang yang mempengaruhi sikap, pendapat, norma, dan



perilaku konsumen. Kelompok anutan ini merupakan kumpulan keluarga,
kelompok atau orang tertentu. Dalam menganalisis minat beli ulang faktor
keluarga berperan sebagai pengambil keputusan, pengambil inisiatif, pemberi
pengaruh dalam keputusan pembelian, penentu apa yang dibeli, siapa yang
melakukan pembelian, penentu apa yang dibeli, siapa yang melakukan
pembelian dan siapa yang menjadi pengguna.

Industri kecantikan merupakan industri yang memiliki persaingan sangat
tinggi saat ini, produsen yang dapat mengidentifikasi dan memuaskan preferensi
pelanggan akan menerima banyak perhatian pelanggan, sehingga memahami
pelanggan. Dalam industri kecantikan terdiri dari berbagai produk seperti bodycare,
skincare, kosmetik, dan haircare. Somethinc adalah salah satu brand skincare lokal
terlaris yang berada pada tiga posisi teratas dengan tujuan mewujudkan keinginan
wanita untuk memiliki wajah yang sehat dan tetap cantik. Sekarang somethinc
menjadi pelopor merk skincare halal di Indonesia dan sedang berkembang ke pasar
internasional. Dalam kurun waktu dua tahun, somethin tumbuh pesat dan
dinobatkan menjadi merk perawatan kulit terlaris di online store serta brand
kosmetik yang berhasil masuk dalam jajaran Top 50 brand di Indoensia.

Somethinc salah satu merek perawatan kulit wajah yang paling laris,
didirikan oleh Irene Ursula melalui PT Royal Pesona Indonesia pada Maret 2019.
Produk-produk Somethinc, seperti serum, toner, sunscreen, dan produk perawatan
kulit lainnya. dikembangkan dengan teknologi canggih dan bahan-bahan yang
efektif, seperti niacinamide, hyaluronic acid, dan salicylic acid. Hal ini menjadikan

Somethinc sebagai salah satu merek yang dipercaya di kalangan konsumen



Indonesia, karena berhasil memenuhi kebutuhan mereka akan produk kecantikan
yang aman, terjangkau, dan sesuai dengan karakteristik kulit tropis. Semua
produknya aman digunakan karena sudah mendapat izin BPOM, bersertifikat halal,
non-comedogenic, hypoallergenic, dan tidak diuji pada hewan. Selain itu,
Somethinc juga transparan mengenai komposisi bahan aktif, sehingga konsumen
dapat memilih produk yang sesuai dengan jenis kulit mereka (Kompasiana.com,
2024).

Somethinc berhasil populer di kalangan konsumen, dengan banyak
pembelian dilakukan melalui toko online maupun offline. Merek ini bekerja sama
dengan berbagai marketplace seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada, yang
membantu meningkatkan penjualan. Di Shopee, Somethinc memiliki lebih dari 5,2
juta pengikut, mencerminkan popularitasnya di platform tersebut.

Berikut adalah beberapa jenis produk yang dijual oleh Somethinc:

+ SKINLEVELUP +
SOMETHINC MAKEUP

I ALL PRODUCT

Gambar 1. 1 Product Somethinc
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10 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-Commerce

MS Glow ~ Rp 38,5 Miliar
Scarlett - Rp 17,7 Miliar
Somethinc Rp 8,1 Miliar
Avoskin Rp 5,9 Miliar
Wardah Rp 5,3 Miliar
White Lab Rp 3,1 Miliar Total penjualan kategori Skincare
Bio Beauty Lab Rp 2,6 Miliar untuk brand lokal Rp 91,22 Miliar
Emina I Rp 2,1 Miliar
Elshe Skin Rp 1,8 Miliar
Everwhite [l Rp 1,05 Miliar Total transaksi 1,285,529

Compas.co.id periode 1- 18 Feb 2021 di Shopee & Tokopedia

Gambar 1. 2 Data penjualan skincare brand lokal 2021

Dari daftar merek yang ada, Somethinc menempati posisi ketiga dengan
total penjualan sebesar 8,1 miliar pada periode 1-18 Februari 2021, dan tidak berada
di peringkat pertama. Ini menjadi perhatian untuk dibahas, mengingat Somethinc
telah mengeluarkan dana yang cukup besar untuk menyewa seorang muse, tetapi

belum berhasil meraih posisi teratas sebagai merek dengan total penjualan tertinggi.

[ 10 Brand'Skincare,Terlaris/di Ez:Commerce) ]

& April-Juni 2022

Sales Revenue

Gambar 1. 3 Data Penjualan Skincare Brand Lokal 2022

Berdasarkan data yang Anda lampirkan, Somethinc berada di posisi pertama
sebagai brand skincare terlaris di e-commerce selama periode April hingga Juni
2022 dengan total penjualan sebesar 53,2 miliar rupiah. Posisi ini menjadikannya

unggul di atas Scarlett dan Ms Glow, yang masing-masing berada di posisi kedua



dan ketiga dengan penjualan sebesar 40,9 miliar rupiah dan 29,4 miliar rupiah

(Compas.go.id, 2022).

No Nama brand Total penjualan
1 Skintific Rp. 784 Miliar
2 The originote Rp. 354 Miliar
3 Somethinc Rp. 251 Miliar

Gambar 1. 4 data penjualan skincare brand lokal 2023

Meskipun Somethinc telah mencatat awal yang menjanjikan sejak berdiri
pada tahun 2019, persaingan di industri kecantikan Indonesia semakin intensif.
Berdasarkan Market Insight 2023, Somethinc turun ke posisi ketiga dengan total
penjualan sebesar Rp 251 miliar, berada di bawah Skintific dan The Originate
(Compas, 2023). Penurunan ini tidak sejalan dengan visi Somethinc untuk menjadi
merek kecantikan startup yang mampu bersaing di pasar internasional sekaligus
berorientasi pada pertumbuhan bisnis. Perubahan dinamika pasar ini menjadi fokus
penting dalam penelitian ini serta bahan evaluasi bagi Somethinc untuk
merumuskan strategi yang lebih efektif agar dapat kembali bersaing dan merebut
posisi teratas (Raharso dkk., 2024). Melihat fenomena data penjualan Somethinc di
atas, peneliti berkeinginan untuk melakukan penelitian lebih lanjut guna memahami
pengaruh digital marketing dan Electronic Word of Mouth (e-WoM) terhadap
repurchase intention produk Somethinc, dengan menambahkan kepercayaan
terhadap merek (brand trust) sebagai variabel mediasi.

Kepercayaan terhadap merek (brand trust) adalah elemen kunci yang

memengaruhi repurchase intention. Konsumen yang percaya pada kualitas dan
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kredibilitas suatu merek cenderung lebih loyal dan bersedia membeli produk
tersebut, meskipun persaingan pasar semakin ketat (Artino dkk., 2024). Pemasaran
digital dan e-WOM berperan bersama dalam membangun kepercayaan tersebut.
Kampanye digital yang efektif, didukung oleh ulasan positif dari pengguna, dapat
memperkuat kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan
pembelian. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan mengenai
bagaimana strategi digital marketing dan e-WOM berperan dalam memulihkan
kepercayaan konsumen serta meningkatkan repurchase intention di tengah
persaingan pasar yang semakin kompetitif.

Penelitian sebelumnya  seperti yang dilakukan - (Pawitno, 2021)
menunjukkan bahwa brand trust mempunyai pengaruh positif yang signifikan
terhadap repurchase intention. Penelitian lainnya oleh (Putri, 2024) menemukan
bahwa gambaran brand trust terhadap repurchase intention berada pada kategori
cukup baik.

Berbeda dengan Penelitian (Hu dkk., 2020) menunjukkan bahwa e-WOM
tidak memberikan pengaruh yang kuat terhadap niat beli konsumen jika sumber e-
WOM tersebut tidak memiliki hubungan yang erat dengan calon pembeli, seperti
keluarga, teman, atasan, atau idola. Temuan ini sejalan dengan hasil lain yang
menyebutkan bahwa jumlah e-WOM terkait produk kosmetik Korea di kalangan
konsumen Mongolia tidak berdampak signifikan terhadap niat beli produk kosmetik
Korea (Lkhaasuren & Nam, 2018).

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antara digital

marketing, e-WOM, Repurchase Intention dan brand trust, serta memberikan



11

gambaran tentang bagaimana Somethinc berhasil membangun merek yang
terpercaya melalui strategi pemasaran digitalnya.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan kontroversi studi (research gap) dan fenomena diatas, maka
rumusan masalah dalam studi ini adalah “Bagaimana peran digital marketing dan
e-WOM terhadap repurchase intention dengan brand trust sebagai mediasi?”.

Kemudian pertanyaan penelitian (question research) adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana peran digital marketing terhadap brand trust?

N

Bagaimana peran. e-WOM terhadap brand trust?

(O8]

Bagaimana peran digital marketing terhadap repurchase intention?

n

Bagaimana peran e-WOM terhadap repurchase intention?

(9]

Bagaimana peran brand trust tethadap repurchase intention?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini
adalah untuk:
1. Mengidentifikasi dan menganalisis secara empiris peran digital marketing
terhadap brand trust
2. Mengidentifikasi dan menganalisis secara empiris peran e-WOM terhadap

brand trust
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3. Mengidentifikasi dan menganalisis secara empiris peran pemasaran digital
marketing terhadap repurchase intention

4. Mengidentifikasi dan menganalisis secara empiris peran pemasaran e-
WOM terhadap repurchase intention

5. Mengidentifikasi dan menganalisis secara empiris peran brand trust

terhadap repurchase intention

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan-tujuan di atas, manfaat yang diharapkan dari penelitian

ini adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah referensi bagi perguruan
tinggi yang dapat digunakan sebagai masukan untuk memperluas
pengetahuan tentang strategi pemasaran digital, termasuk unsur-unsurnya,
dimensi-dimensi, serta faktor-faktor yang memengaruhinya. Penelitian ini
tidak hanya bermanfaat bagi mahasiswa, tetapi juga bagi dosen atau peneliti
yang membutuhkan data dan informasi terkini untuk menganalisis
perkembangan pemasaran digital yang terus mengalami perubahan seiring
perkembangan teknologi.

Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi acuan untuk
melengkapi penelitian selanjutnya yang memiliki tema serupa untuk
mengembangkan studi-studi lebih lanjut, seperti mengeksplorasi aspek

digital marketing pada pasar global atau lokal secara lebih spesifik.
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2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan dalam
meningkatkan pengetahuan tentang metodologi penelitian dan sebagai
sarana untuk menerapkan langsung teori-teori yang telah dipelajari.
Penelitian ini juga diharapkan dapat meningkatkan keterampilan dalam
menggunakan alat-alat digital untuk analisis pemasaran, seperti Google
Analytics, SEO, atau media sosial, sehingga pelaku bisnis dapat

merumuskan strategi yang lebih terukur dan efektif.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Digital Marketing

Digital marketing menjadi salah satu strategi yang sangat potensial di
Indonesia dalam menghadapi persaingan di era revolusi industri 4.0. Hal ini
disebabkan oleh pertumbuhan digital marketing di Indonesia yang mencapai 26%,
angka tertinggi, diikuti oleh India dengan 20% di posisi kedua, serta negara lain
seperti Rusia, Thailand, dan Meksiko. Pesatnya perkembangan ini didorong oleh
meningkatnya jumlah pengguna internet yang telah mencapai 265,4 juta orang,
jumlah ini bahkan melampaui total populasi Indonesia (Widiastuti & Surendra,

2020).

American Marketing Association (AMA) mendefinisikan digital marketing
sebagai aktivitas, institusi, dan proses yang didukung oleh teknologi digital untuk
menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada konsumen serta
pihak-pihak terkait lainnya (Purwana dkk., 2017). (Chakti, 2019) menambahkan
bahwa digital marketing adalah segala usaha pemasaran yang dilakukan melalui
perangkat yang terhubung dengan internet, menggunakan berbagai strategi dan
media digital, untuk berinteraksi dengan calon konsumen melalui saluran

komunikasi online.

14
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Menurut (Khoirunnisa & Astini, 2021), pemasaran melalui media sosial
merupakan proses yang mendorong individu untuk mempromosikan produk
melalui situs web atau saluran sosial, dengan memanfaatkan jangkauan komunitas
yang lebih luas dibandingkan iklan tradisional. (Sembhodo dkk., 2022) juga
menambahkan bahwa digital marketing menggunakan media berbasis internet
seperti web, media sosial, email, database, mobile/wireless, dan TV digital,
bertujuan untuk meningkatkan jumlah konsumen dan memahami profil serta
loyalitas mereka demi mencapai target pemasaran. (Bulan & Chandra, 2021)
menjelaskan bahwa tujuan digital marketing adalah meningkatkan penjualan
dengan memanfaatkan teknik-teknik pemasaran digital yang mencakup promosi
dan membangun preferensi pelanggan melalui komunikasi yang interaktif, seperti
menyediakan ruang untuk- saran atau keluhan -pelanggan agar mereka merasa

dihargai.

Indikator digital marketing menurut (Aryani, 2021) meliputi:

1. Accessibility: Kemampuan pengguna dalam mengakses informasi dan
layanan iklan secara online.

2. Interactivity: Tingkat komunikasi timbal balik antara pengiklan dan
konsumen, yang mencakup respons terhadap masukan konsumen.

3. Entertainment: Kemampuan iklan memberikan hiburan kepada konsumen
sambil menyampaikan informasi.

4. Credibility: Seberapa besar konsumen percaya pada iklan online, yang

diukur dari informasi yang akurat, tidak bias, dan dapat dipercaya.
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5. lrritation: Gangguan yang dirasakan konsumen dalam iklan online, seperti
penipuan atau pengalaman buruk.

6. Informativeness: Kemampuan iklan dalam memberikan informasi yang
bermanfaat dan akurat tentang produk sehingga memberikan nilai ekonomis

bagi konsumen.

Terdapat beberapa indikator pada digital marketing menurut (Batu dkk.,
2020) antara lain:
1. Website
Website adalah halaman web yang mampu ditelusuri menggunakan
browser dan berisi kumpulan informasi
2. Search Engine Marketing
SEM merupakan strategi perusahaan dalam memasarkan melalui
digital guna meningkatkan visibilitas situs web pada hasil pencarian mesin
pencari
3. Web Banner
Web Banner merupakan bagian dalam dokumen web yang
mempromosikan sesuatu melalui tulisan atau gambar berupa sebuah ajakan.
4. Social Networking
Social Networking merupakan situs bagi semua orang agar
terhubung dengan orang lain melalui sosial media untuk saling bertukar

informasi dan berkomunikasi.



17

5. E-mail Marketing
Pada umumnya, e-mail marketing disampaikan kepada calon
konsumen yang belum dan sudah menjadi konsumen bisnis.

6. Affiliate Marketing

Kegiatan melakukan mitra antara perusahaan untuk mencapai
keuntungan bersama.
Saluran digital marketing menurut (Oktaviani dkk., 2022) antara lain:

1. Search Engine Marketing (SEM): lklan di halaman hasil mesin pencari
untuk membantu konsumen menemukan situs produk.

2. Online PR: Mengoptimalkan interaksi produk di media sosial atau blog
yang sering dikunjungi konsumen potensial.

3. Online Partnerships: Mengelola kerja sama jangka panjang untuk
mempromosikan layanan melalui situs web pihak ketiga atau komunikasi
email.

4. Interactive Advertising: Iklan - berbasis online seperti spanduk atau
multimedia untuk meningkatkan kesadaran merek dan mendorong klik.

5. Opt-In Email Marketing: Mempertahankan pelanggan melalui daftar email
yang telah disetujui konsumen untuk menerima informasi rutin dari

pemasar.

Menurut penelitian (Noviandi, 2023) diketahui bahwa digital marketing

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-purchase intention.
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2.1.2 Electronic Word of Mouth

e-WOM (Electronic Word of Mouth), merupakan komentar publik yang
dibuat untuk calon konsumen, oleh konsumen yang sudah ada, atau konsumen
sebelumnya mengenai suatu produk atau layanan, yang dapat diakses melalui
platform elektronik atau media sosial (Kristiawan & Keni, 2020). e-WOM telah
berkembang menjadi elemen penting dalam pengambilan keputusan konsumen dan
mengevaluasi perilaku pembelian mereka. Salah satu karakteristik utama dari E-
WoM adalah pengaruh positifnya terhadap konsumen dalam proses pengambilan
keputusan, yang pada gilirannya meningkatkan kepercayaan terhadap merek dan
mendorong konsumen untuk secara sukarela menyebarkan informasi positif tentang

produk tersebut (Tiara & Nurvitasari, 2023).

Menurut (Paludi, 2016), eWOM atau Electronic Word of Mouth adalah
pernyataan yang bisa bersifat positif maupun negatif dari konsumen aktual,
potensial, atau mantan konsumen mengenai produk atau perusahaan melalui
internet. Karakteristik positif dari e-WoM * adalah  kemampuannya dalam
memengaruhi keputusan konsumen. Hal ini dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap merek, sehingga mereka cenderung memberikan tanggapan
positif secara sukarela. Jika terjadi, maka penyebaran ulasan positif pada e-WoM

akan semakin meningkat.

Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah bentuk komunikasi antar
individu berdasarkan pengalaman pribadi mereka dengan produk. E-WoM

merupakan proses berbagi informasi antar konsumen melalui media elektronik,
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seperti email, ruang obrolan, blog, serta media sosial seperti Facebook dan Twitter
(Marneta & Sukmawati, 2021). e-WoM mencerminkan kesadaran konsumen untuk
merekomendasikan suatu produk kepada konsumen lain melalui internet. Dengan
hadirnya internet, muncul bentuk komunikasi baru yang memungkinkan interaksi
serta pertukaran informasi dan opini antara perusahaan dan konsumen (Z, 2016)).
Rekomendasi atau referensi dapat berperan penting dalam membangun hubungan
antara organisasi dan pelanggannya. Rekomendasi dari mulut ke mulut dikenal
sebagai bagian utama dalam proses pencarian informasi konsumen sebelum
membeli layanan yang bernilai tinggi atau berisiko tinggi. Rekomendasi juga
menjadi cara praktis bagi konsumen untuk mempersempit pilihan di antara berbagai
produk atau layanan yang tampak serupa. Referensi dapat berasal dari pelanggan
maupun bukan pelanggan. Sering kali, pemasaran terbaik dilakukan oleh pelanggan
yang sudah ada, yang menjadikan e-WoM positif sangat penting melalui
penyampaian layanan berkualitas tinggi. Referensi dari non-pelanggan bisa berasal
dari organisasi yang merekomendasikan produk kepada calon pelanggan, seperti
jaringan, konektor, pihak ketiga, dan agen. Maka, e-WoM dapat didefinisikan
sebagai pertukaran informasi mengenai produk atau layanan melalui internet (Keni,

2019).
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Menurut Thurau et al. (2004), indikator electronic word of mouth dalam

mengukur variabel penelitian ini meliputi beberapa aspek sebagai berikut:

1. Platform assistance: merujuk pada perilaku e-WoM berdasarkan dua

faktor, yaitu frekuensi kunjungan konsumen ke platform opini dan jumlah
komentar yang ditulis oleh konsumen pada platform tersebut.

. Concern for other consumers: menggambarkan niat tulus untuk
memberikan rekomendasi kepada konsumen lainnya.
Extraversion/positive  self-enhancement:  menunjukkan  keinginan
konsumen untuk berbagi pengalaman belanja guna meningkatkan citra diri
sebagai pembeli yang cerdas.

. Advice seeking: mencakup keinginan untuk mencari saran dan rekomendasi
dari konsumen lain. Dalam konteks platform opini berbasis web, konsumsi
terjadi ketika individu membaca ulasan produk dan komentar yang ditulis
orang lain, yang juga dapat mendorong mereka untuk memberikan

komentar sendiri.

Berikut Adalah Penjelasan Mengenai Indikator Electronic Word Of Mouth Menurut

Prayoga & Mulyandi (2020):

Intensity Merujuk Pada Tindakan Seseorang Yang Menyampaikan
Pendapatnya Tentang Produk Yang Telah Mereka Gunakan, Lalu
Membagikan Pendapat Tersebut Melalui Media Sosial. Dengan Cara Ini,

Konsumen Lain Dapat Mengetahui Informasi Yang Disampaikan.
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2. Valence Of Opinion Mengacu Pada Ulasan, Baik Positif Maupun Negatif,
Yang Diberikan Oleh Konsumen Terhadap Suatu Produk. Ulasan Ini
Biasanya Disampaikan Dalam Bentuk Komentar Atau Opini Di Platform
Media Sosial.

3. Content Adalah Informasi Yang Disampaikan Oleh Perusahaan Melalui
Media Sosial, Yang Bertujuan Untuk Memberikan Penjelasan Atau Promosi

Terkait Produk Atau Jasa Yang Mereka Tawarkan.

Sementara itu, menurut Lkhaasuren & Nam (2018), e-WOM diukur melalui
beberapa atribut, antara lain: kredibilitas, kualitas, dan kuantitas e-WoM. Ada lima
indikator dalam pengukuran e-WoM, termasuk: membaca ulasan dari konsumen
lain secara online, berdiskusi dengan sesama konsumen, sering mencari informasi
secara online sebelum membeli produk, merasa ragu jika tidak membaca ulasan

online, dan ulasan dari konsumen.

Ismagilova (2015) menjelaskan bahwa Electronic Word of Mouth (e-WoM)

memiliki beberapa karakteristik, antara lain:

1. Volume dan Jangkauan: Komunikasi e-WoM dapat menjangkau banyak
orang dalam waktu singkat. Hal ini disebabkan oleh banyaknya pilihan
media yang tersedia untuk menyebarkan e-WoM, yang jauh lebih luas
dibandingkan WoM tradisional yang cenderung terbatas.

2. Penyebaran Platform: Efektivitas e-WoM sangat tergantung pada

seberapa banyak percakapan mengenai produk berlangsung di berbagai
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komunitas. Sifat dari platform yang digunakan juga berpengaruh besar
terhadap dinamika e-WoM.

3. Persistensi dan Observabilitas: Informasi yang ada di platform dapat
bermanfaat bagi konsumen lain yang mencari pendapat tentang produk atau
layanan. Persistensi dan observabilitas menunjukkan bahwa e-WOM saat
ini dapat memengaruhi e-WOM di masa depan.

4. Anonimitas: e-WOM bersifat anonim karena internet memungkinkan
pengguna berkomunikasi tanpa identitas. Informasi yang disampaikan oleh
komunikator dapat mempengaruhi keputusan konsumen, tetapi penjual
yang terlalu mementingkan diri sendiri dapat mengurangi kredibilitas e-
WOM.

5. Valensi: Valensi merujuk pada penilaian positif atau negatif yang diberikan
oleh konsumen ketika mengevaluasi produk atau layanan.

6. Keterlibatan Komunitas: Platform e-WOM mendorong konsumen untuk

membentuk komunitas yang terfokus dan tidak terikat oleh lokasi geografis.

Hasil penelitian sebelumnya oleh (Pratama & Nurmansyah, 2024)
mengindikasikan bahwa electronic word of mouth berpengaruh langsung terhadap
repurchase intention. Hasil penelitian (Adinda & Sari, 2024) menunjukkan adanya
pengaruh parsial signifikan dari E-WOM, E-Trust, dan Pengalaman Berbelanja
terhadap Niat Membeli Kembali. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam
pemahaman perilaku konsumen dalam konteks platform e-commerce seperti
TikTok Shop, dan menawarkan wawasan bagi pemasar untuk meningkatkan

strategi retensi pelanggan.



23

2.1.3 Brand Trust

Berdasarkan kesenjangan penelitian sebelumnya, diperlukan penelitian
lebih lanjut yang melibatkan brand trust sebagai variabel mediasi. Brand trust,
merupakan perasaan aman yang dimiliki konsumen akibat interaksinya dengan
merek, yang didasari pada persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan
bertanggung jawab terhadap kepentingan serta keselamatan konsumen.
Kepercayaan merek ini tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian awal,
tetapi juga meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Hal
ini menunjukkan bahwa brand trust dapat membangun hubungan yang bernilai

tinggi dan jangka panjang antara konsumen dengan merek.

Kepercayaan menjadi elemen penting dalam transaksi, terutama pada
pembelian online (Astarina dkk., 2017). Kepercayaan mencakup keyakinan
terhadap integritas (kejujuran dan kemampuan menepati janji), benevolence
(motivasi untuk bertindak demi kepentingan konsumen), competency (kemampuan
untuk memenuhi kebutuhan konsumen), dan predictability (konsistensi perilaku).
Deodata dan Soamole (2019) menyatakan bahwa brand trust muncul dari
keyakinan konsumen bahwa produk dapat memenuhi nilai yang dijanjikan dan
memperhatikan kepentingan konsumen. Febrianto dan Lutfie (2020) mengartikan
brand trust sebagai kemauan konsumen untuk mempercayai merek dengan segala
risikonya, berdasarkan harapan hasil positif yang dijanjikan. (Chaudhuri &
Holbrook, 2001) mendefinisikan brand trust sebagai kesediaan rata-rata konsumen

untuk mengandalkan kemampuan merek.
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Sudirman et al. (2019) menyebutkan bahwa kepercayaan merek adalah rasa
aman yang dirasakan konsumen saat berinteraksi dengan merek. Setyawan et al.
(2015) menambahkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap kemampuan merek
untuk memenuhi harapan dikenal sebagai kepercayaan merek. Delgado et al.
(Siswanty & Prihatini, 2020) juga menjelaskan brand trust sebagai perasaan aman
yang didapat konsumen dari interaksi dengan merek yang dapat diandalkan. Lee,
dalam (Adiwidjaja, 2017), mendefinisikan brand trust sebagai keinginan konsumen
untuk bergantung pada merek dengan semua risiko yang mungkin timbul, berharap
merek tersebut akan memberikan hasil positif. Kwon et al. (2020) menyatakan
bahwa kepercayaan merek diekspresikan dalam keyakinan konsumen bahwa merek
akan menjalankan fungsi tertentu, yang berkembang dari pengalaman dan interaksi
sebelumnya (Singh dkk., 2012). Kepercayaan merek muncul ketika konsumen
merasa yakin terhadap keandalan dan integritas penyedia layanan (Hanasya, 2022).
Selain itu, kepercayaan yang terbangun akan menciptakan rasa nyaman bagi
konsumen. Mereka cenderung merasa lebih puas dengan merek yang telah mereka

percayai dibandingkan memilih produk atau jasa dari merek lain (Agatha, 2020).

Menurut Kustini dan Ika dalam (Adiwidjaja, 2017), brand trust dapat diukur

melalui:

1. Viability
Mewakili persepsi bahwa merek mampu memenuhi dan memuaskan nilai

serta kebutuhan konsumen. Viability diukur dengan sub-indikator:
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a) Nilai (value)

b) Kepuasan

Intentionality
Mewakili perasaan aman individu terhadap merek. Intentionality diukur

dengan sub-indikator:

a) Keamanan (security)

b) Kepercayaan (trust)

Terdapat tiga faktor yang mempengaruhi brand trust (Lau & Lee, 1999):

Karakteristik merek

Karakteristik merek berperan penting dalam keputusan konsumen
untuk ‘'mempercayai produk, di mana konsumen melakukan penilaian
sebelum membeli. Karakteristik ini meliputi kemampuan untuk diprediksi,
reputasi, dan kompetensi.
Karakteristik Perusahaan

Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang mendasari merek
mempengaruhi tingkat kepercayaan terhadap merek tersebut.
Karakteristik Konsumen

Karakteristik ini membentuk interaksi antara konsumen dan merek,

memengaruhi kepercayaan yang ada terhadap merek.
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Menurut Sunanti & Widyani (2021), indikator kepercayaan merek

mencakup beberapa aspek berikut:

1. Kredibilitas, yaitu keyakinan terhadap informasi yang terkait dengan
merek produk, yang dapat meningkatkan persepsi konsumen tentang
kualitas dan nilai merek.

2. Kompetensi Merek, di mana konsumen merasakan bahwa kualitas barang
atau jasa yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan mereka.

3. Nilai Merek, yang menunjukkan tujuan organisasi dalam membangun
hubungan dengan pelanggan.

4. Reputasi Merek, yaitu keyakinan konsumen bahwa perusahaan akan terus
menyediakan produk berkualitas tinggi, tercermin dari kesediaan mereka

membayar harga yang lebih tinggi.

Hasil pengujian hipotesis pada penelitian (Purwoko & Fikri, 2024)
menunjukkan brand trust berpengaruh positif pada repurchase intention sehingga
hipotesis diterima. Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan (Shidiq
dkk., 2022) menunjukan bahwa variabel Brand Trust memiliki pengaruh yang

positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention.

2.1.4 Repurchase intention

Pembelian ulang menurut Kaveh (2012) adalah kegiatan pembelian yang
dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. Kepuasan yang diperoleh

seorang konsumen, dapat mendorong seseorang untuk melakukan pembelian
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ulang, menjadi loyal terhadap produk tersebut ataupun loyal terhadap toko tempat
dia membeli barang tersebut sehingga konsumen dapat menceritakan hal-hal yang
baik kepada orang lain. Repurchase intention adalah niat, intensi, keinginan
konsumen untuk melakukan pembelian kedua atau lebih di perusahaan yang
sama. (Nicholas Wilson dan, Keni 2018).

Repurchase intention merupakan tindakan konsumen pasca pembelian.
Terjadinya kepuasan dan ketidakpuasan pascapembelian konsumen terhadap
suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas,
maka akan menunjukan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali
produk tersebut (Kotler & Keller, 2012). Repurchase intention adalah perilaku
pelanggan merespons positif terhadap kualitas pelayanan suatu perusahaan dan
berniat melakukan kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali produk
perusahaan tersebut Sari et al (2013).

Menurut Hellier et al dalam Christine R (2018), minat pembelian kembali
yang disebutkan adalah proses di mana seseorang berniat untuk membeli kembali
barang atau jasa serupa berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya. Lebih
lanjut, niat pembelian kembali terjadi ketika konsumen telah melakukan
pembelian suatu produk atau layanan sebelumnya. Niat pembelian kembali
adalah keinginan dan tindakan konsumen untuk membeli kembali suatu produk,
karena ada kepuasan pada apa yang konsumen butuhkan dari suatu produk
(Nurhayati dan Murti 2012).

Berdasarkan penjelasan diatas, maka penulis dapat menyimpulkan bahwa

repurchase intention adalah keinginan atau niat pelanggan untuk kembali
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membeli produk atau jasa dari perusahaan yang sama di waktu yang akan datang
setelah mendapat pengalaman positif terkait dengan produk atau layanan tersebut.

Menurut Kotler dan Armstrong (2011) serta Schiffman, Kanuk (2004)
terdapat faktor utama yang mempengaruhi minat seseorang untuk melakukan
repurchase intention, seperti faktor kultur yang dapat mempengaruhi seseorang
untuk melakukan pembelian Kembali. Karena setiap konsumen memiliki
harapan, persepsi dan tingkah laku yang berbeda setiap individu. Ditambah lagi
dengan faktor nasionalitas, agama, ras dan wilayah geografis juga memiliki
pengaruh untuk seseorang untuk melakukan pembelian kembali.

Kemudian dalam fakor psikoligis memengaruhi tentang sikap, dan
keyakinan seseorang. Serta dalam individu dapat mempelajari dari sebuah
pengalaman sebelumnya, sehingga seseorang dapat dipengaruhi oleh pengalaman
yang dapat mengambil tindakan keputusan dalam membeli.

Sementara itu faktor pribadi antara lain, meliputi tentang kepribadian,
usia, pekerjaan, situasi ekonomi dan juga gaya hidup konsumen yang akan dapat
mempengaruhi  keputusan dalam melakukan pembelian. Sehingga setiap
perusahaan agar dapat meyakinkan konsumen harus melayani konsumen yang
sesuai dengan harapannya.

Dan yang terakhir, faktor sosial dengan kelompok acuan sangat
mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Kelompok
acuan, yang terdiri dari orang-orang yang sikap, pendapat, norma, dan
perilakunya dijadikan rujukan, memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan

konsumen untuk membeli kembali suatu produk atau layanan.
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Menurut (Keller, 2012) ia menyimpulkan bahwa Repurchase Intention di

ukur melalui indikator-indikator sebagai berikut :

2.2

1.

Niat transaksional

Niat seseorang yang selalu berkeinginan untuk membeliulang produk
yang pernah ia konsumsi.

Niat referensial

Niat yang menggambarkan seseorang yang cenderung untuk

merekomendasikan produk yang telah ia beli kepada orang lain.

. Niat preferensial

Niat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu memiliki

pilihan utama pada produk yang telah dikonsumsinya.

. Niat eksploratif

Niat yang menggambarkan perilaku seseorang yang akan mencari
informasi-infromasi dari suatu produk yang dia niati untuk mendukung
kepercayaan produk dari produk yang sudah menjadi pelanggan orang
tersebut.

Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Pengaruh Digital Marketing tehadap Brand Trust

Digital marketing yang efektif, melalui berbagai platform seperti media

sosial dan situs web, dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap merek.

Dengan menyajikan informasi yang konsisten dan menarik serta melakukan

interaksi yang baik dengan konsumen, perusahaan dapat meningkatkan brand trust.
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Digital marketing merupakan strategi yang semakin banyak diterapkan oleh
perusahaan untuk membangun dan memperkuat hubungan dengan konsumen.
Melalui digital marketing, perusahaan dapat berinteraksi langsung dengan
konsumen, memberikan informasi yang relevan, dan menawarkan pengalaman
yang personal. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan
kepercayaan konsumen (brand trust) terhadap merek mereka. Penelitian oleh
Pappas et al. (2014) menunjukkan bahwa digital marketing, terutama melalui media
sosial dan personalisasi pesan, secara signifikan mempengaruhi kepercayaan
konsumen terhadap merek. Penelitian lain oleh Chen dan Barnes (2007) juga
mengungkapkan bahwa kepercayaan merek dipengaruhi oleh interaksi dan

pengalaman positif konsumen di platform digital.

Digital marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan platform
digital untuk menjangkau konsumen dengan efektif. Salah satu tujuan utama dari
digital marketing adalah cara untuk membangun dan memperkuat hubungan antara
merek dan konsumen, yang berdampak pada brand trust. Menurut penelitian oleh
Erdogmus dan Cicek (2012) interaksi yang konsisten, relevan, dan personal melalui
digital marketing, terutama di media sosial, dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap merek. Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran
digital yang tepat memberikan nilai tambah bagi konsumen, yang pada gilirannya

memperkuat kepercayaan mereka terhadap merek.

Studi lain oleh Shankar et al. (2011) mengindikasikan bahwa pengalaman

positif konsumen dalam pemasaran digital berkontribusi pada peningkatan
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kepercayaan mereka terhadap merek, baik di lingkungan online maupun offline. Ini
disebabkan oleh kemampuan pemasaran digital untuk memberikan informasi yang

lebih mudah diakses, jelas, dan transparan, sehingga memperkuat brand trust.

Berdasarkan Penelitian diatas menunjukkan bahwa interaksi yang baik
dalam digital marketing dapat memperkuat brand trust karena konsumen merasa

bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan memenuhi janjinya.

Berdasarkan penelitian di atas, hipotesis yang dirumuskan adalah:

H1: Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap brand trust.

2.2.2 Pengaruh e-WOM terhadap Brand Trust

Referensi e-WOM " yang positif merupakan salah satu cara untuk
membangun Kepercayaan terhadap merek, seperti yang dinyatakan oleh Jansen et
al. (2009), yang menunjukkan bahwa e-WOM berperan penting dalam membentuk
brand trust. Ini berarti bahwa e-WOM vyang berasal dari konsumen dapat
diandalkan, terutama ketika informasi tersebut disampaikan tanpa adanya niat
untuk mendapatkan keuntungan finansial dari perusahaan. E-WOM memiliki
dampak yang signifikan dalam proses membangun kepercayaan dan meningkatkan

kemungkinan terjadinya pembelian (East et al. 2008).

Dalam penelitiannya mengenai minat beli produk iPhone, Annisa (2016)
menemukan bahwa variabel e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap

brand trust. Temuan ini sejalan dengan penelitian Dewi & Sudiksa (2019) yang
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juga menunjukkan bahwa e-WOM berkontribusi positif dan signifikan terhadap

brand trust.

Hasil penelitian Noviandini (2021) dan Charvia (2020) menunjukkan bahwa
Electronic Word of Mouth (e-WOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap brand trust. Penelitian Candra dan Suparna (2019) juga mengonfirmasi
bahwa e-WOM secara signifikan memengaruhi kepercayaan terhadap merek.
Dengan demikian, penelitian ini  menghipotesiskan bahwa e-WOM akan
berkontribusi positif terhadap pembentukan kepercayaan merek atau brand trust.
E-WOM dapat dianggap sebagai metode modern untuk membangun citra dan
dukungan bagi produk atau layanan melalui proses pertukaran informasi yang
interaktif dan berkelanjutan antara calon pelanggan, pengguna, atau pelanggan lama
di ranah online. Media seperti tulisan, gambar, dan video digunakan untuk
menyebarkan pesan, menciptakan efek mulut ke mulut secara elektronik, dan

berkontribusi pada strategi pemasaran serta pencapaian tujuan bisnis.

Berdasarkan penelitian di atas dapat disimpulkan sebagai berikut : ketika
konsumen menerima e-WOM positif, mereka cenderung merasa lebih percaya
terhadap merek, karena rekomendasi datang dari sumber yang dianggap dapat
dipercaya. semakin positif dan konsisten ulasan yang diterima konsumen melalui
platform digital, semakin meningkat kepercayaan konsumen terhadap merek

tersebut.

H2: e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust
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2.2.3 Pengaruh digital marketing terhadap repurchase intention

Menurut penelitian (Noviandi, 2023) diketahui bahwa digital marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-purchase intention. Kemudian
penelitian (Andriani & Puspita, 2021) digital marketing berpengaruh positif
terhadap Purchase Intention sebesar 2.398 >1.96 Sehingga disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan digital marketing terhadap Purchase
Intention. Hasil regresi dalam penelitian (Ratu & Tulung, 2022) menunjukkan
bahwa digital marketing dan sales promotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention melalui Tiktok Shop. Selain itu, hasil penelitian
(Ardisa dkk., 2022) menunjukkan bahwa Pemasaran Digital secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. Hasil penelitian (Antarizkia &
Arif, 2022) juga menyimpulkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh
signifikan terhadap purchase intention. Hasil penelitian (Florendiana dkk., 2023)
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan, pemasaran digital, dan kepercayaan

merek berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen somethink kosmetik.

Berdasarkan penelitian di atas, hipotesis yang dirumuskan adalah:

H3: Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase

intention.

2.2.4 Pengaruh e-WOM terhadap repurchase intention

Hasil penelitian (Ekawati dkk., 2023) menemukan bahwa e-WOM

berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang, e-WOM tidak berperan
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sebagai mediator dalam pengaruh kualitas website terhadap minat beli ulang,
sedangkan e-WOM berperan sebagai mediator dalam pengaruh kualitas e-service
terhadap minat beli ulang. Kemudian hasil penelitian (Riansyah dkk., 2024)
menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif terhadap purchase
intention. Hasil penelitian (Pratama & Nurmansyah, 2024) mengindikasikan
bahwa electronic word of mouth berpengaruh langsung terhadap repurchase
intention. Hasil penelitian (Adinda & Sari, 2024) menunjukkan adanya pengaruh
parsial signifikan dari E-WOM, E-Trust, dan Pengalaman Berbelanja terhadap Niat
Membeli Kembali. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam pemahaman
perilaku konsumen dalam konteks platform e-commerce seperti TikTok Shop, dan
menawarkan wawasan bagi pemasar untuk meningkatkan strategi retensi
pelanggan. Penelitian (Parahita & Widyasari, 2023) menunjukkan bahwa
electronic word of mouth (e-WOM) memiliki pengaruh positif terhadap niat
pembelian ulang konsumen di Shopee. Hal ini berarti semakin positif e-WOM
yang beredar, semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang di platform tersebut. Sebaliknya, e-WOM negatif cenderung

menurunkan niat pembelian ulang konsumen.

Berdasarkan penelitian di atas, rumusan hipotesis yang digunakan adalah:

H4: Elektronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap

repurchase intention.
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2.2.5 Pengaruh brand trust terhadap repurchase intention

Hasil penelitian (Pawitno, 2021) menunjukkan bahwa brand trust
mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap repurchase intention. Hasil
temuan pada penelitian (Putri, 2024) menemukan bahwa gambaran brand trust
terhadap repurchase intention berada pada kategori cukup baik. Brand trust
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Temuan
ini menunjukan bahwa penerapan brand trust yang dilakukan oleh Nivea akan dapat
mendorong repurchase intention pada pelanggan Nivea di Indonesia. Hasil
pengujian hipotesis pada penelitian (Purwoko & Fikri, 2024) menunjukkan brand
trust berpengaruh positif pada repurchase intention sehingga hipotesis diterima.
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan (Shidig dkk., 2022) menunjukan
bahwa variabel Brand Trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention, hal ini menandakan bahwa dari kepercayaan yang diberikan
Carry Pick Up mampu mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan
pembelian kembali Carry Pick Up di masa yang akan datang. Kemudian hasil
pengujian oleh (Rizky dkk., 2023) menghasilkan temuan bahwa hipotesis, yaitu
brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hal
tersebut dapat dilihat dari nilai koefisien jalur brand trust terhadap repurchase
intention sebesar 0,34. Hal ini dapat dijelaskan bahwa variabel brand trust
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention sehingga

hipotesis diterima.
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Berdasarkan temuan penelitian sebelumnya, hipotesis dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

H5: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase

intention

23 Kerangka Penelitian

Berdasarkan teori yang disampaikan dari beberapa ahli serta didukung

dengan penelitian terdahulu, maka dapat dirumuskan dalam hipotesis dengan

disusun kerangka penelitian sebagai berikut:

Digital

Marketing

Repurchase

Brand Trust

Intention

Gambar 1. 5 Model Empirik




BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yang merupakan
pendekatan ilmiah yang melibatkan perhitungan untuk menguji hipotesis. Metode
ini berlandaskan pada filsafat positivisme dan biasanya diterapkan saat melakukan
penelitian dengan sampel yang telah ditentukan. Instrumen penelitian digunakan
sebagai alat untuk mengumpulkan data. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menguji sejauh mana peran digital marketing ( X1), e-WOM (X2), terhadap
Purchase intention melalui brand trust (Y2)

3.2 Populasi, sampel, Teknik pengambilan sampel

3.2.1 populasi

Populasi adalah keseluruhan subjek atau objek yang ditetapkan peneliti
sebagai area generalisasi berdasarkan karakteristik tertentu untuk dipelajari dan
diambil kesimpulannya. Setiap unit atau objek yang akan diteliti menjadi elemen
dalam populasi (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, populasi terdiri dari

pelanggan produk kecantikan Somethinc di Semarang.

3.2.2 sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi. Semakin banyak sampel yang

digunakan dalam penelitian, semakin kecil kemungkinan terjadinya kesalahan

37
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dalam generalisasi (Sugiyono, 2019). Ferdinand (2014) merekomendasikan jumlah
sampel yang ideal berkisar antara 30 hingga 500, yang dianggap memadai untuk
penelitian. Menurut Ferdinand (2014), jumlah sampel dapat ditentukan dengan
rumus (5-10) kali jumlah indikator. Dalam penelitian ini, terdapat 18 indikator.
Dengan menggunakan rumus tersebut, perhitungannya menjadi 16 x 8 = 128.
Jumlah ini sudah melebihi batas minimal sampel dan dianggap cukup untuk

mewakili populasi.

3.2.3 Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini menerapkan metode non-probability sampling, yaitu teknik
yang tidak memberikan kesempatan yang sama kepada semua sampel, dengan
menggunakan purposive sampling. Purposive sampling adalah metode penentuan
sampel berdasarkan karakteristik tertentu (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini,
karakteristik responden adalah pengguna produk kecantikan Somethinc di

Semarang.

3.2.4 Data dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan data primer dan sekunder yang dijelaskan

sebagai berikut:

1. Data primer
Data primer adalah pengumpulan informasi di mana peneliti langsung
mendapatkan sumber datanya (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini,

sumber data diperoleh melalui penyebaran angket kuesioner kepada
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responden yang merupakan pengguna produk kecantikan Somethinc di
Semarang.

2. Data sekunder
Data sekunder adalah informasi yang diperoleh dari orang lain atau berbagai
dokumen yang memberikan data kepada peneliti (Sugiyono, 2019). Dalam
penelitian ini, data sekunder dikumpulkan dari artikel media online, studi

literatur, dan sumber penelitian sebelumnya.

Data dalam penelitian ini dikumpulkan menggunakan kuesioner yang

dijelaskan di bawah ini:

1. Kuesioner
Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang melibatkan sejumlah
pertanyaan yang diberikan kepada responden untuk mendapatkan jawaban
yang akan digunakan sebagai data penelitian (Sugiyono, 2019). Peneliti
menyebarkan kuesioner melalui Google Form. Variabel dalam penelitian
ini diukur dengan menggunakan skala Likert. Penggunaan sistem kuesioner
ini memungkinkan hasilnya dikategorikan dalam skala data. Skala ini
berguna untuk mengukur perilaku dan pandangan terhadap suatu fenomena

(Sugiyono, 2019). Terdapat lima tingkatan jawaban sebagai berikut:

Sangat
tidak 1 | 2| 3| 4] s Sangat
X setuju

setuju
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No | Variabel Definisi Operasional Indikator Skala
1. |Digital Digital marketing adalah |7. Website Semua
marketing | segala usaha pemasaran |2. Web banner indikator
yang dilakukan melalui |3. Social networking diukur
perangkat yang terhubung |4. Affiliate marketing |dengan
dengan internet, |( batu, situngkir, skala
menggunakan berbagai |krisnawati, & halim semantic
strategi dan media digital, 2019 ) 1-5
untuk berinteraksi dengan
calon konsumen melalui
saluran komunikasi online.
Chakti(2019)

2. le-WOM |E-WOM (Electronic Word of,  l.advice seeking Semua
Mouth), merupakan komentar| 2. Intensity indikator
publik yang dibuat untuk] 3. Valence of diukur
calon konsumen, oleh opinion dengan
konsumen yang sudah ada, 4 Content skala
atau konsumen sebelumnya  Thyrau et al. 2004, | semantic
mengenai suatu produk atau 1-5

layanan, yang dapat diakses

prayoga & mulyadi

2020)
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melalui platform elektronik]
atau media sosial (Kristiawan

& Keni, 2020).

Brand | Brand trust adalah kemauan . Kredibilitas Semua

Trust konsumen untuk . Kompetensi | indikator
mempercayai merek dengan merek diukur
segala risikonya, . Nilai merek | dengan
berdasarkan harapan hasil . Reputasi skala
positif yang dijanjikan. merek semantic
(Febrianto dan Lutfie (2020) (sunanti dan | 1-5

widyani 2021)

Purchase|l Repurchase intention adalah . Niat Semua

Intention| niat, intensi,  keinginan transaksional | indikator
konsumen untuk melakukan . Niat diukur
pembelian kedua atau lebih referensial dengan
di perusahaanyang sama. . Niat skala

preferensial
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(Nicholas Wilson dan, Keni 4. Niat semantic
2018). eksploratif | 1-5

(Keller, 2012)

3.3 Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan adalah pendekatan
Partial Least Square (PLS) untuk menjawab rumusan masalah dan menguiji
hipotesis yang telah dirumuskan. Partial Least Square (PLS) merupakan bagian
dari pendekatan Structural Equation Modeling (SEM), yang beralih dari berbasis
kovarian ke berbasis varian. SEM sendiri adalah metode yang dirancang untuk

mengatasi kelemahan yang ada pada metode regresi.

PLS tidak mengharuskan data memiliki skala tertentu, seperti nominal,
ordinal, interval, rasio, atau kategori (distribution free), menjadikannya metode
analisis yang sangat kuat. Dalam penerapan PLS, tidak ada syarat minimum jumlah
sampel, karena metode ini menggunakan bootstrapping atau penggandaan acak
yang memungkinkan asumsi normalitas tidak menjadi kendala. Dengan demikian,
penelitian dengan sampel kecil tetap dapat menggunakan PLS. PLS tergolong non-

parametrik, sehingga tidak memerlukan data dengan distribusi normal.

Analisis PLS terdiri dari dua sub-model: model pengukuran (outer model)

dan model struktural (inner model). Model pengukuran digunakan untuk menguji
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validitas dan reliabilitas, sementara model struktural digunakan untuk menguji
kausalitas atau pengujian hipotesis dengan model prediksi. Kedua model ini dapat

diuji secara bersamaan.

Estimasi parameter dalam PLS dapat dibagi menjadi tiga kategori: pertama,
weight estimate yang digunakan untuk menciptakan skor variabel laten; kedua, path
estimate yang menghubungkan variabel laten dengan blok indikatornya (loading);
dan ketiga, parameter berkaitan dengan means dan lokasi (nilai konstanta regresi)
untuk indikator dan variabel laten. Untuk memperoleh ketiga estimasi ini, PLS

menggunakan proses iterasi tiga tahap, yang meliputi:

1. Menghasilkan weight estimate.
2. Menghasilkan estimasi untuk inner dan outer model.

3. Menghasilkan estimasi means dan lokasi (konstanta).

3.4 Uji Model Pengukuran atau Outer Model

Analisis outer model menunjukkan hubungan antara variabel laten dan
indikatornya. Analisis ini bertujuan memastikan bahwa ukuran yang digunakan
valid dan reliabel. Evaluasi model pengukuran dilakukan melalui analisis faktor
konfirmatori dengan pendekatan MTMM (MultiTrait-MultiMethod) untuk menguji
convergent validity dan discriminant validity. Uji reliabilitas dilakukan dengan dua
metode, yaitu Cronbach's Alpha dan Composite Reliability (Ghozali & Latan,

2015).
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3.4.1 Uji Validitas

a. Convergent Validity

Convergent validity mengukur hubungan antara item score/component
score dengan construct score, yang terlihat dari standardized loading factor yang
menunjukkan seberapa besar korelasi setiap item pengukuran dengan konstruk.
Ukuran reflektif dianggap tinggi jika korelasinya melebihi 0,70 dengan konstruk
yang diukur. Menurut (Ghozali & Latan, 2016), nilai outer loading antara 0,50
hingga 0,60 masih dapat diterima. Selain itu, convergent validity juga dievaluasi
berdasarkan beban luar indikator dan Average Variance Extracted (AVE). Model
memiliki convergent validity yang baik jika nilai AVE lebih dari 0,50, yang
menunjukkan bahwa secara rata-rata konstruk menjelaskan lebih dari setengah

varians dari indikatornya.

b. Discriminant Validity

Discriminant validity mengukur model pengukuran dengan indikator
reflektif, dengan melihat cross loading antara indikator dan konstruk. Jika korelasi
konstruk dengan indikator lebih tinggi daripada korelasi indikator dengan konstruk
lain, maka konstruk laten tersebut lebih baik dalam memprediksi indikator pada
bloknya dibandingkan dengan indikator di blok lainnya. Metode lain untuk menilai
discriminant validity adalah dengan membandingkan akar kuadrat dari AVE.

Model dikatakan memiliki discriminant validity yang baik jika akar AVE untuk
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setiap konstruk lebih besar daripada korelasi antara konstruk tersebut dengan

konstruk lainnya, sesuai kriteria Fornell-Larcker.

3.4.2 Uji Reliabilitas

Selain uji validitas, penting untuk menguji reliabilitas suatu konstruk.
Pengujian ini bertujuan untuk memastikan akurasi, konsistensi, dan ketepatan
instrumen dalam mengukur konstruk. Uji reliabilitas untuk indikator reflektif dapat
dilakukan dengan dua metode: composite reliability dan Cronbach's alpha. Jika nilai

yang diperoleh lebih dari 0,70, konstruk tersebut dianggap reliable.

3.5 Uji Model Struktural atau Inner Model

Model struktural digunakan untuk memprediksi hubungan kausalitas antar
variabel laten, yang dibangun berdasarkan teori substantif. Uji model struktural

dapat dievaluasi dengan:

a. R-square

Pada konstruk endogen (variabel dependen) dapat menunjukkan
seberapa besar pengaruh variabel eksogen (independen) terhadap variabel

endogen. Interpretasi R-square mirip dengan interpretasi dalam regresi.

b. Estimasi Koefisien Jalur
Uji ini dilakukan menggunakan metode bootstrapping untuk
melihat signifikansi pengaruh antar konstruk, dengan mempertimbangkan

nilai koefisien parameter dan T-statistik.
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c. Model Fit
Uji model fit digunakan untuk mengevaluasi kesesuaian model.
Penting untuk menentukan seberapa cocok model yang dibangun untuk
penelitian. Uji ini sering menggunakan Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR), yang menilai rata-rata perbedaan antara korelasi yang
diamati dan yang diharapkan, serta Normed Fit Index (NFI).
d. Q-square
Prediction relevance (Q-square), yang juga dikenal sebagai Stone-
Geisser, mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan model
dibandingkan dengan estimasi parameternya. Nilai Q-square lebih dari 0
menunjukkan model memiliki nilai predictive relevance, sedangkan nilai

kurang dari 0 menunjukkan kurangnya predictive relevance.

3.6 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan memperhatikan nilai T-statistik
dan nilai probabilitas. Untuk pengujian hipotesis dengan menggunakan nilai
statistik, pada tingkat alpha 5%, nilai t-statistik yang digunakan adalah 1,96.
Kriteria untuk menerima atau menolak hipotesis adalah sebagai berikut: Ha
diterima dan HO ditolak jika t-statistik lebih besar dari 1,96. Di sisi lain, jika

menggunakan probabilitas, Ha diterima jika nilai p kurang dari 0,05.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1 Deskripsi Objek Penelitian

Deskripsi objek penelitian ini memaparkan objek serta pelaksanaan
penelitian secara rinci. Dalam penelitian ini proses penyebaran kuesioner
dilakukan dengan menyebarkan melalui google form kepada pengguna produk

Somethinc di Kota Semarang.

4.2 Karakteristik Responden

Tabel 4. 1. Karakteristik Responden

Karakteristik

Keterangan Frekuensi Presentase (%)
Responden
Domisili Semarang Tengah 42 33,6
Semarang Barat 26 20,8
Semarang Timur 30 24
Semarang Selatan 18 14,4
Semarang Utara 9 7,2
Jenis Kelamin  Laki- Laki N 10,2
Perempuan i 898
Usia 13- 17 Tahun 20 156
Responden 18 - 22 Tahun 93 27
23 - 27 Tahun 15 157

Sumber : Data primer diolah, 2025

4.2.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Dari tabel 4.1 menunjukkan mayoritas responden pengguna produk Somethinc

yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 114 orang (89,8%), sedangkan
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pengguna yang berjenis kelamin laki-laki hanya berjumlah 13 karyawan (10,2%).
Hal ini dapat disimpulkan bahwa responden pengguna didominasi perempuan.

4.2.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Pada Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari 128 responden penelitian ini, yang
berusia 13-17 tahun berjumlah 20 responden atau 15,6%, usia 18-22 tahun
berjumlah 93 orang atau 72,7%, serta yang berusia 23-27 tahun berjumlah 15 orang
atau 11,7%. Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden ialah
pengguna produk Somethinc yang berusia dari rentang 18-22 tahun (72,7%).

4.2.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
Dari tabel 4.1 memperlihatkan responden dari domisili Semarang Tengah
berjumlah 42 orang (33,6%), Semarang Barat 26 orang (20,8%), Semarang Timur
30 orang (24%), Semarang Selatan 18 orang (14,4%), dan Semarang Utara 9 orang
(7,2%).

4.3 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini ialah Digital Marketing, E-
WOM, Repurchase Intention, dan Brand Trust. Untuk mendeskripsikan variabel
yang ditunjukkan dengan nilai rata- rata variabel dengan penentuan interval

penelitian sebagai berikut:
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Skor Minimum : 1
Skor Maksimum : 5

_ Nilai Maksimum—Nilai Minimum
Interval :

Nilai Maksimum

Interval : 5-1 =1,33
3

Sehingga dari hasil perhitungan diatas maka didapatkan skala distribusi
kriteria pendapat sebagai berikut :

Tabel 4. 2. Kategori Penilaiain Variabel Masing-Masing

No. Interval Keterangan
1. 1,00 -2,33 Rendah
2. 2,34 — 3,67 Sedang
3. 3,685 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2025

Variabel Eksogen

Dalam penelitian ini, variabel eksogennya merupakan Digital Marketing dan e-

WOM. Hasil analisis deskriptif terhadap variabel eksogen ditunjukkan dalam Tabel

4.3.
Tabel 4. 3. Tanggapan terhadap Digital Marketing (X1)
Standar
No. Pernyataan Mean o Keterangan
Deviasi
1.  Menurut saya somethinc sudah 3,781 1,037 Tinggi

mempunyai website yang

informatif untuk konsumen.
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2. Menurut saya web banner 3,992 1,114 Tinggi
somethinc memberikan informasi
yang menarik tentang produk.
3. Menurut saya promosi somethinc 4,070 1,105 Tinggi
di media sosial membantu
konsumen memahami produk
dengan lebih baik.
4. Program afiliasi (influencer atau 3,953 1,178 Tinggi
beauty vlogger) yang bekerja
sama dengan Somethinc sangat
menarik dan meyakinkan.
Mean Total 3,949 Tinggi
Sumber : Data primer diolah, 2025

Dari tabel 4.3, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian dari 128 responden yang
diambil sebagai sampel, mayoritas memberikan penilaian tinggi (3,949) pada
seluruh item pernyataan variabel Digital Marketing. Hal ini menunjukkan bahwa
responden merasa bahwa Digital Marketing memiliki pengaruh dan menjadi salah
satu faktor dari Repurchase Intention.

Tanggapan tertinggi terletak pada pernyataan “Menurut saya promosi
somethinc di media sosial membantu konsumen memahami produk dengan lebih
baik™ dengan nilai rata-rata sebesar 4,070 dan tergolong dalam klasifikasi tinggi.
Hal ini dapat diartikan bahwa promosi yang dilakukan di media sosial
meningkatkan pemahaman produk yang mengarah pada Repurchase Intention

pengguna.
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Tabel 4. 4. Tanggapan terhadap e-WOM (X2)

No. Pernyataan Mean Standar  Keterangan

Deviasi

1. Produk somethinc mempunyai 3,789 1,028 Tinggi
ulasan yang bagus di media
sosial.

2. Saya menyampaikan pendapat 3,570 0,973 Sedang

saya tentang produk somethinc
yang saya konsumsi di media
sosial.

3. Sayasering menemukan ulasan  3-921 0,897 Tinggi

positif dari produk somethinc di

media sosial.

4. Konten yang dibagikan 4,054 1,017 Tinggi

somethinc di media sosial
memberikan informasi yang
bermanfaat.

Mean Total 3,833 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2025

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa 128 responden menunjukkan penilaian yang
masuk ke dalam kategori tinggi (3,833). Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh e-
WOM terhadap pengguna Somethinc tergolong tinggi.

Tanggapan tertinggi terletak pada pernyataan “Konten yang dibagikan
somethinc di media sosial memberikan informasi yang bermanfaat” dengan nilai
rata-rata sebesar 4,054 dan tergolong dalam klasifikasi tinggi. Yang dimana dapat
diartikan bahwa konten pada media sosial Somethinc mendapat respon baik

pengguna dan dianggap bermanfaat.
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4.3.2. Variabel Intervening
Variabel mediasi dalam penelitian ini ialah Brand Trust, berikut merupakan
hasil deskriptif dari jawaban responden pada variabel Brand Trust.

Tabel 4. 5. Tanggapan terhadap Brand Trust

No. Pernyataan Mean Stan-da-r Keterangan
Deviasi

1. Somethinc memiliki sertifikasi yang 4,148 0,960 Tinggi
terpercaya.

2. Saya merasa produk somethinc 4,007 0,861 Tinggi
memiliki kualitas produk yang
sesuai dengan kebutuhan konsumen.

3. Sayamerasa produk somethinc 3,820 0,869 Tinggi
memciptakan kepercayaan melalui
nilai- nilai yang ditawarkan.

4. Somethinc sebagai merek kecantikan 015 (1019 Tinggi
memiliki reputasi yang baik di
industri kecantikan.

Mean Total 3,998 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2025

Tabel 4.5 diatas menunjukkan bahwa rata-rata penilaian dari 128 responden
yang diambil sebagai sampel, mayoritas memberikan penilaian tinggi (3,998) pada
seluruh item pertanyaan Brand Trust. Dari hasil perhitungan yang ditunjukkan
diatas beradasarkan kuesioner penelitian ini menunjukkan bahwa para pengguna
produk Somethinc memiliki Brand Trust yang tinggi terhadap Somethinc.

Tanggapan tertinggi terdapat pada pernyataan “Somethinc memiliki sertifikasi
yang terpercaya” dengan nilai rata-rata sebesar 4,148 dan tergolong dalam tingkat
klasifikasi tinggi. Yang dapat diartikan bahwa kinerja karyawan baik, karena
seorang karyawan bersedia mengerjakan pekerjaan diluar dari tugas utamanya,

sehingga dapat membantu perusahaan dalam mencapai tujuannya dan mampu



53

menunjukkan bahwa mereka bersungguh-sungguh dalam berkomitmen terhadap
pekerjaan yang menyangkut perusahaan.

4.3.3. Variabel Endogen
Variabel endogen dalam penelitian ini ialah Repurchase Intention. Hasil

analisis deskriptif dari variabel endogen ini ditunjukkan dalam tabel 4.6 sebagai

berikut:
Tabel 4. 6. Tanggapan terhadap Repurchase Intention
No. Pernyataan Mean Standar Keterangan
Deviasi
1. Saya memiliki niat untuk 3,850 1,004 Tinggi
membeli Kembali produk
somethinc di masa depan.
2. Saya akan merekomendasikan 3,882 0,997 Tinggi
produk somethinc kepada teman
atau keluarga.
3. Jika ada pilihan lain saya tetap ~ 3:02° 0.883 Sedang
memilih produk somethinc
sebagai prioritas utama.
4. Saya tertarik mencoba produk- - 3984 0,860 Tinggi
produk lain dari somethinc di
masa mendatang.
Mean Total 3,835 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2025

Tabel 4.6 diatas memberikan hasil penilaian dari 128 responden yang
menunjukkan nilai yang tinggi (3,835) terhadap Repurchase Intention. Dimana
penilaian tertinggi terdapat pada pernyataan “Saya tertarik mencoba produk-
produk lain dari somethinc di masa mendatang” dengan nilai 3,984 yang berarti
para responden memiliki minat untuk melakukan pembelian ulang atau Repurchase

Intention.
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Tabel 4. 7. Rekapitulasi Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

No. Variabel Mean Keterangan
1. Digital Marketing 3,949 Tinggi
2. e-WOM 3,833 Tinggi
3. Brand Trust 3,998 Tinggi
4.  Repurchase Intention 3,835 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2025

Tabel 4.7 menunjukkan bahwa pada pengguna produk Somethinc variabel

Digital Marketing dikategorikan tinggi, variabel e-WOM dikategorikan tinggi,

variabel Brand Trust dikategorikan tinggi, dan variabel Repurchase Intention

dikategorikan tinggi.

4.4. Hasil Penelitian
4.4.1. Uji Validitas
4.4.1.1. Convergent Validity

Bertujuan untuk mengukur besarnya kolerasi antara konstrak dengan

variabel laten, Suatu kolerasi dapat dikatakan valid apabila nilai loadingnya >

0,5 (Alfa et al., 2017).

Tabel 4. 8. Outer Loading

OSZZZZZ Ssgf gii?zi%i s P Keterangan
() (M) (STDEV) (|O/STDEV)) | values
BT1<-BT | 0.866 0.863 0.030 28.528 0.000 |Valid
BT2<-BT | 0.804 0.803 0.049 16.503 0.000 |Valid
BT3<-BT | 0.919 0.918 0.017 53.870 0.000 [Valid
BT4<-BT | 0.880 0.879 0.028 31.878 0.000 [Valid
DMI1<-DM | 0.819 0.818 0.039 20.792 0.000 |Valid
DM2<-DM | 0.911 0.910 0.019 47.926 0.000 [Valid
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DM3<-DM | 0.897 0.893 0.027 33.240 0.000 [Valid
DM4 <-DM | 0.883 0.882 0.026 34.268 0.000 ([Valid
EW1 <-EW | 0.921 0.921 0.012 78.200 0.000 [Valid
EW2 <-EW | 0.702 0.703 0.050 14.160 0.000 [Valid
EW3 <-EW | 0.890 0.888 0.024 37.246 0.000 [Valid
EW4 <-EW | 0.856 0.854 0.030 28.497 0.000 [Valid
RII <-RI 0.859 0.857 0.032 26.725 0.000 [Valid
RI2 <- RI 0.886 0.885 0.026 34.144 0.000 [Valid
RI3 <-RI 0.850 0.847 0.036 23.501 0.000 [Valid
RI4 <-RI 0.885 0.883 0.025 34.830 0.0 Valid

Tabel 4.8 menunjukkan nilai Outer Loading dari semua variabel, Digital Marketing

> 0.5, e-WOM> 0.5, Brand Trust > 0.5, dan Repurchase Intention > 0.5. Sehingga

semua variabel dalam penelitian ini sesuai dengan tabel 4.8 diatas, dapat memenuhi

syarat dari model pengukuran dan dapat dilanjutkan untuk pengujian selanjutnya.

DM1

DM2

DM3

DM4

Ew1

Ew2

EW3

Ew4

Digital Marketing

e-WOM

BT2

BT3

RI2
RI3

Repurchase Intention

RI4

Gambar 4. 1. Pengujian Model Pengukuran




4.4.1. Discriminant Validity

56

Penilaian terhadap model pengukuran ini dilakukan berdasarkan

pengukuran cross-loading dengan konstruk. Jika korelasi antara konstruk dan

setiap indikatornya lebih tinggi daripada korelasi dengan konstruk lainnya,

maka dapat disimpulkan bahwa konstruk laten lebih baik dalam memprediksi

indikatornya daripada konstruk lainnya (Musyaffi et al., 2022).
Tabel 4. 9. Kriteria Fornell Larcker

Brand Digital | Repurchase
) ) e-WOM
Trust Marketing | Intention
Brand Trust
Digital
_ 0.664
Marketing
Repurchase
; 0.913 0.658
Intention
e-WOM 0.841 0.525 0.815
Tabel 4. 10. Cross Loading
Digital Repurchase
Brand Trust e-WOoM
Marketing Intention
BTI 0.866 0.489 0.744 0.672
BT2 0.804 0.471 0.617 0.617
BT3 0.919 0.561 0.755 0.660
BT4 0.880 0.558 0.730 0.650
DM1 0.541 0.819 0.532 0.442
DM?2 0.540 0.911 0.534 0.473
DM3 0.443 0.897 0.457 0.337
DM4 0.564 0.883 0.559 0.421
EWI1 0.757 0.501 0.682 0.921
EW2 0.414 0.178 0.576 0.702
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EW3 0.640 0.439 0.615 0.890
EW4 0.679 0.460 0.559 0.856
RI1 0.730 0.559 0.859 0.660
RI2 0.790 0.528 0.886 0.690
RI3 0.612 0.442 0.850 0.551
RI4 0.711 0.539 0.885 0.582

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Tabel 4.10 menunjukkan nilai cross loading dari masing-masing variabel
manifest yang diuji. Dari tabel tersebut masing-masing item memiliki nilai
yang lebih besar saat dihubungkan dengan variabel latennya dibandingkan
dengan ketika dihubungkan dengan variabel laten lain. Selanjutnya, variabel
lainnya menunjukkan bahwa setiap variabel manifestasi dalam penelitian ini
secara memadai menjelaskan variabel laten yang sesuai, dan ini membuktikan
validitas diskriminan dari semua item. Selain itu, dapat diamati bahwa semua
nilai cross-loading >0,7, menandakan bahwa semua variabel layak untuk
dilanjutkan ke tahap pengujian selanjutnya.

4.2.3. Composite Reliability

Merupakan suatu ukuran yang mengukur reliabiltas suatu indikator
(Musyaffi et al., 2022). Apabila nilai composite reliability > 0.7 maka dapat
dikatakan mempunyai reliabilitas yang baik, sedangkan apabilai nilainya >
0,6 maka dapat dikatakan cukup (Alfa et al., 2017).

Tabel 4. 11. Construct Reliability dan Validity

Composite | Composite Average
Cronbach's
reliability | reliability variance
alpha
(rho_a) (rho _¢) extracted (AVE)
Brand
0.890 0.895 0.924 0.753
Trust
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Digital

0.900 0.904 0.931 0.771
Marketing
Repurchase

0.893 0.899 0.926 0.757
Intention
e-WOM 0.865 0.886 0.909 0.717

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai semua variabel dalam pengujian
reliabilitas >0.7. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel yang
telah diuji memiliki validitas dan reliabilitas yang memadai, sehingga dapat

melanjutkan untuk menguji model struktural.
Cronbach Alpha

Berfungsi memperkuat uji reliabilitas, yang dimana konsistensi setiap jawaban
diujikan. Dalam penelitian ini, dapat dikatakan bahwa cronbach alpha mempunyai
realibilitas yang baik jika nilainya > 0,7 (Alfa et al., 2017).

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai semua variabel dalam pengujian
reliabilitas >0.7. Oleh karena itu, kesimpulannya ialah variabel-variabel yang telah
diuji memiliki validitas dan reliabilitas yang memadai, sehingga dapat melanjutkan
pengujian terhadap model struktural.

Average Variance Extracted (AVE)

Nilai AVE adalah ukuran evaluasi validitas diskriminan untuk setiap konstruk
serta variabel endogen dan eksogen (Musyaffi et al., 2022). Nilai AVE harus lebih
besar dari 0,5 (Marliana, 2020).

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai semua variabel dalam pengujian
reliabilitas >0.5. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel yang
telah diuji memiliki validitas dan reliabilitas yang memadai, sehingga dapat

melanjutkan untuk menguji model struktural.
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4.4.6. Analisis Model Struktural (Inner Model)

Bertujuan untuk menguji hubungan antara konstruk laten (Usada et al., 2016).

4.4.7. R-Square
Bertujuan untuk mengevaluasi seberapa besar konstruksi yang ditangani oleh
variabel bebas dapat menjelaskan variabilitas dalam variabel tergantung
(Furadantin, 2018) . Nilai R? sebesar 0,75 model kuat, nilai sebesar 0,50 moderat,
dan nilai 0,25 model lemah (Marliana, 2020).

Tabel 4. 12. R Square

R-square | R-square adjusted

Brand Trust 0.635 0.629

Repurchase Intention . | 0.715 0.708
Sumber : Data Primer diolah, 2025

Dapat diketahui dari data diatas, dapat disimpulkan bahwa nilai R-Square
model Digital Marketing dan e-WOM terhadap Brand Trust adalah 0.635. Ini
menunjukkan bahwa 63,5% variabilitas dalam konstruk Brand Trust dapat
dijelaskan oleh variabilitas dalam konstruk Digital Marketing dan e-WOM.
Sisanya, sekitar 36,5% variabilitas dijelaskan oleh variabel-variabel lain diluar dari
penelitian ini. Hal yang sama berlaku untuk model pengaruh Digital Marketing dan
e-WOM terhadap Repurchase Intention, yang memberikan nilai sebesar 0.715. Ini
menunjukkan bahwa 71,5% variabilitas dalam konstruk Repurchase Intention dapat
dijelaskan oleh variabilitas dalam konstruk Digital Marketing dan e-WOM.
Sisanya, sekitar 28,5% variabilitas dijelaskan oleh variabel-variabel lain di luar dari

penelitian ini.
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Gambar 4. 2. Pengujian Model Struktural

Tabel 4. 13. Uji Hipotesis (Resampling Bootstrapping)

Original -{ Sample | Standard N/
. T statistics
sample mean deviation P values
(|JOISTDEV))
(O) (M) (STDEV)
Digital
Marketing
0.312 0.315 0.049 6.327 0.000

-> Brand
Trust
e-WOM ->
Brand 0.599 0.594 0.057 10.412 0.000
Trust
Digital
Marketing
-> 0.152 0.153 0.044 3.420 0.001
Repurchase
Intention
e-WOM -> 0.222 0.225 0.071 3.127 0.002




61

Repurchase
Intention
Brand

Trust ->

0.565 0.560 0.087 6.464 0.000
Repurchase

Intention

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Tabel 4.13 menunjukkan bahwa berdasarkan hasil uji pada tabel diatas, maka
diperoleh nilai original sample sebesar 0.312 dengan nilai signifikansinya sebesar
0.000, dikarenakan nilai P value 0.000 < 0.05. Maka dapat diartikan pengujian
menolak Ho dan menerima Ha, yang berarti bahwa Digital Marketing berpengaruh
terhadap Brand Trust, memberikan makna bahwa semakin efektif promosi yang
dilakukan melalui Digital Marketing dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap merek. Sehingga, dengan hasil yang didapat pada tabel 4.13 hipotesis
pertama yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh Digital Marketing terhadap
Brand Trust DITERIMA.

Tabel 4.13 menunjukkan bahwa berdasarkan hasil uji pada tabel diatas, maka
diperoleh nilai original sample sebesar 0. 599 dengan nilai P value sebesar 0.00,
dikarenakan nilai Pvalue 0.00 < 0.05. Maka dapat diartikan bahwa e-WOM
memiliki pengaruh terhadap Brand Trust. Penjelasan tersebut dapat diartikan bah
wa pengujian tersebut mampu menolak Ho dan menerima Ha, yang artinya
semakin tinggi efektifitas pemasaran dari mulut ke mulut secara elektronik, maka
akan semakin tinggi juga tingkat kepercayaan merek. Sehingga, sesuai dengan
hasil yang didapat pada tabel 4.13 hipotesis kedua yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh variabel e-WOM dengan Brand Trust DITERIMA.

Tabel 4.13 menunjukkan bahwa berdasarkan hasil uji pada tabel diatas, maka
diperoleh nilai original sample sebesar 0. 152, dengan nilai P Value sebesar 0.001,
dikarenakan nilai P value 0.001 < 0.05. Maka dapat diartikan bahwa pengujian
mampu menolak Ho dan menerima Ha, yang artinya bahwa Digital Marketing
memiliki pengaruh terhadap Repurchase Intention, memberikan makna semakin

efektif promosi Digital Marketing yang dilakukan akan semakin meningkatkan
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minat untuk melakukan pembelian ulang. Sehingga, sesuai dengan hasil yang
didapat pada tabel 4.13 hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh  variabel Digital Marketing terhadap Repurchase Intention,
DITERIMA.

Tabel 4.13 menunjukkan bahwa berdasarkan hasil uji pada tabel diatas, maka
diperoleh nilai original sample sebesar 0.222 dengan nilai P value sebesar 0.002,
dikarenakan nilai P value 0.002 > 0.05. Maka dapat diartikan bahwa pengujian
mampu menolak Ho dan menerima Ha. Penjelasan tersebut diartikan bahwa e-
WOM berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention, memberikan makna
semakin tinggi tingkat promosi melalui e-WOM berpengaruh pada niatan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Dalam penelitian ini e-WOM akan
lebih besar terhadap Repurchase Intention melalui variabel intervening (Brand
Trust). Sehingga, sesuai dengan hasil yang didapat pada tabel 4.13 hipotesis keempat
yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh variabel e-WOM terhadap Repurchase
Intention DITERIMA.

Tabel 4.13 menunjukkan bahwa berdasarkan hasil uji pada tabel diatas, maka
diperoleh nilai original sample sebesar 0.565. Dikarenakan nilai P Value 0.000 >
0.05. Maka dapat diartikan bahwa pengujian mampu menolak Ho dan menerima
Ha. Hasil tersebut dapat diartikan bahwa Brand Trust berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention, memberikan makna bahwa kepercayaan konsumen terhadap
meningkatkan niat untuk melakukan pembelian ulang. Sehingga, hasil yang didapat
pada tabel 4.12 hipotesis kelima yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh

variabel Brand Trust terhadap Repurchase Intention.
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Tabel 4. 14. Rekapitulasi Hasil Uji Hipotesis

No. Hipotesis Keterangan Hasil

1. H1: Digital Marketing berpengaruh signifikan Diterima
terhadap brand trust.

2. H2:e-WOM berpengaruh positif dan signifikan Diterima
terhadap brand trust

3. H3: Digital Marketing berpengaruh positif dan Diterima
signifikan terhadap Repurchase Intention.

4.  H4: Electronic Word of Mouth berpengaruh Diterima
positif dan signifikan terhadap repurchase
intention.

5.  H5: Brand Trust berpengaruh positif dan Diterima

signifikan terhadap repurchase intention

4.5. Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Digital Marketing dan
Electronic Word of Mouth terhadap variabel Repurchase Intention, melalui Brand
Trust sebagai variabel intervening. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, seluruh
dari empat hipotesis yang diajukan dinyatakan diterima. Berikut ini merupakan
hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini:

4.5.1. Pengaruh Digital Marketing terhadap Brand Trust

Digital marketing didefinisikan sebagai upaya pemasaran yang
memanfaatkan platform online untuk menciptakan interaksi dua arah,
personalisasi, dan transparansi (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Temuan ini
relevan dengan kondisi Somethinc yang aktif menggunakan berbagai platform
digital seperti Instagram, TikTok, dan website resmi untuk memperkenalkan
produk-produknya. Kampanye digital marketing Somethinc yang konsisten,
informatif, dan kredibel membangun kepercayaan konsumen terhadap merek ini.
Hal ini penting mengingat fenomena persaingan industri skincare lokal yang

semakin ketat, di mana kepercayaan terhadap merek menjadi kunci untuk
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mempertahankan konsumen. Dalam konteks relationship marketing, kepercayaan
merupakan elemen penting untuk mempertahankan loyalitas konsumen dalam
jangka panjang (B. Nguyen et al., 2015). Melalui digital marketing, perusahaan
dapat menunjukkan komitmen, konsistensi, dan keterbukaan informasi. Menurut
Mandal & Sajjad (2020) komunikasi yang efektif melalui media digital mampu
mengurangi ketidakpastian konsumen, sehingga memperkuat trust terhadap merek.

Penelitian terbaru oleh Shareef et al., (2018) menunjukkan bahwa aktivitas
pemasaran digital yang interaktif seperti kampanye sosial media mampu
memperkuat nilai persepsi konsumen terhadap sebuah merek. Selain itu, Horvath
(2021) menyoroti bahwa pengalaman pengguna yang optimal di website dan
aplikasi berkontribusi besar dalam meningkatkan kepercayaan terhadap merek
karena memperlihatkan profesionalisme dan kredibilitas perusahaan.

Hasil temuan ini dilatarbelakangi oleh indikator-indikator Digital
Marketing yang meningkatkan Brand Trust pelanggan Somethinc di Kota
Semarang.

1. Website
Kredibilitas dan profesionalisme desain website secara langsung memengaruhi
persepsi konsumen terhadap integritas dan kompetensi merek. Studi Stanford
Web Credibility Project menunjukkan bahwa 46% pengguna menilai
keandalan sebuah situs berdasar daya tarik visual dan kejelasan struktur,
sehingga desain yang baik memperkuat credibility merek

2. Web Banner
Banner ads yang tertarget dan relevan dapat meningkatkan reputasi merek
dengan memperlihatkan konsistensi pesan di berbagai platform. Investopedia
mencatat bahwa banner advertising sudah mengubah cara merek membangun
kesadaran secara real-time dan terukur, yang jika dilakukan transparan,
menambah value dan competence brand di mata konsumen.

3. Social Networking
Interaksi dua arah di media sosial memungkinkan merek menunjukkan
benevolence melalui respons cepat atas pertanyaan atau keluhan, serta

transparansi proses. Boyd & Ellison menekankan bahwa keterlibatan aktif
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membangun ulasan dan testimoni pengguna yang memperkuat kredibilitas
serta reputasi merek di komunitas online.
4. Affiliate Marketing

Rekomendasi pihak ketiga (affiliate) yang kredibel berfungsi sebagai advice
seeking dan social proof, meningkatkan competence dan credibility merek
lewat endorsement. Investopedia mencatat bahwa transparansi komisi dan
pemilihan affiliate yang tepat penting untuk menjaga integritas program,
karena affiliate yang dipercaya mampu meminimalkan risiko eksploitasi dan

memelihara value yang dirasakan konsumen.

4.5.2. Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Brand Trust

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan penyampaian opini
konsumen terhadap produk melalui platform digital seperti media sosial, forum,
dan review online (Ismagilova et al., 2020). Teori social proof modern
mengindikasikan bahwa konsumen lebih mempercayai ulasan dari sesama
konsumen daripada iklan perusahaan. Menurut Rosario (2016) ulasan positif yang
konsisten secara elektronik dapat meningkatkan kredibilitas merek di mata
konsumen. Konsumen menilai e-WOM sebagai sumber informasi yang lebih
otentik dan bebas dari bias promosi. Penelitian Filieri et al. (2021) juga mendukung
bahwa kualitas dan kredibilitas ulasan online merupakan kunci dalam membentuk
Brand Trust.

Selain itu, Leong et al. (2022) menegaskan bahwa tingkat interaktivitas dan
transparansi dalam platform media sosial memperkuat keterikatan emosional
konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan.
Konsumen yang berpartisipasi aktif dalam komunitas online juga cenderung
mengembangkan kepercayaan yang lebih tinggi terhadap merek.

Fenomena meningkatnya review positif mengenai produk Somethinc di
platform media sosial dan marketplace berperan besar dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap keunggulan produk. Dalam situasi persaingan ketat, e-WOM
menjadi salah satu kekuatan utama Somethinc untuk memperluas kepercayaan

pelanggan, terutama dari kalangan generasi muda di Semarang yang aktif mencari
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rekomendasi produk melalui internet.

Hasil temuan ini dilatarbelakangi oleh indikator—indikator Electronic Word
of Mouth yang meningkatkan Brand Trust pelanggan Somethinc di Kota Semarang.
e-WOM diukur lewat empat indikator utama Thurau et al. (2004), diantaranya:

1. Advice Seeking
Advice Seeking adalah kecenderungan konsumen untuk aktif meminta saran
atau rekomendasi dari sesama pengguna sebelum membeli ulang.
Kecenderungan konsumen membaca dan menanyakan saran ulasan di media
sosial menandakan mereka menghargai pendapat sesama. Saat Somethinc
membalas atau memfasilitasi diskusi, ini meningkatkan interaktivitas dan
kepercayaan terhadap brand.

2. Intensity
Intensity mencerminkan volume dan frekuensi opini positif yang
dipublikasikan, seperti banyaknya ulasan berseri dan komentar pujian yang
menandakan engagement tinggi. Tingginya intensitas ulasan positif
memperkuat kesan kredibilitas dan kompetensi merek.

3. Valence of Opinion
Valence of Opinion menggambarkan nada ulasan, apakah positif atau negatif.
Dominasi ulasan positif dan rating tinggi memperkuat brand value serta
reputasi, sehingga konsumen baru menjadi semakin percaya.

4. Content
Content menitikberatkan pada kualitas informasi dalam ulasan, seperti detail
pengalaman penggunaan, before-after, dan tips aplikasi, yang memberikan
nilai tambah bagi calon pembeli. Kualitas konten (detail pengalaman, before-
after) memberi kedalaman informasi di luar materi promosi resmi. Ini
meningkatkan persepsi informativeness merek dan membangun trust lebih

autentik.

4.5.3. Pengaruh Digital Marketing terhadap Repurchase Intention
Repurchase intention didefinisikan sebagai kecenderungan konsumen

untuk melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk (Prananta et al., 2024).
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Salah satu faktor utama yang mempengaruhi niat ini adalah pengalaman positif
konsumen selama berinteraksi dengan merek melalui media digital. Digital
marketing mampu menciptakan pengalaman tersebut dengan menyediakan
komunikasi yang personal, relevan, dan bernilai tambah (Alalwan, 2018).

Temuan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap repurchase
intention menguatkan pentingnya kampanye online yang dilakukan oleh
Somethinc. Strategi digital marketing seperti promosi menggunakan beauty
influencer, program afiliasi, serta konten edukasi tentang skincare di media sosial
berkontribusi langsung pada meningkatnya minat beli ulang. Dalam kerangka
Theory of Planned Behavior yang diperbarui, keyakinan konsumen terhadap
manfaat penggunaan produk akan mempengaruhi niat mereka untuk membeli
kembali (Ajzen, 2020).

Temuan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap repurchase
intention menguatkan pentingnya kampanye online yang dilakukan oleh
Somethinc. Strategi digital marketing seperti promosi menggunakan beauty
influencer, program afiliasi, serta konten edukasi tentang skincare di media sosial
berkontribusi langsung pada meningkatnya minat beli ulang. Penelitian Sohail
(2023) membuktikan bahwa keterlibatan konsumen dalam komunitas digital
perusahaan memperkuat intensi pembelian ulang melalui peningkatan kepercayaan
dan kepuasan konsumen. emuan bahwa digital marketing berpengaruh positif
terhadap repurchase intention menguatkan pentingnya kampanye online yang
dilakukan oleh Somethinc. Strategi digital marketing seperti promosi
menggunakan beauty influencer, program afiliasi, serta konten edukasi tentang
skincare di media sosial berkontribusi langsung pada meningkatnya minat beli
ulang.

Selain itu, Andika et al. (2024) menegaskan bahwa penggunaan strategi
omnichannel digital secara konsisten memperkuat pengalaman konsumen di
berbagai platform, yang secara signifikan meningkatkan peluang terjadinya
pembelian ulang. Konsumen yang merasa diperhatikan dan mendapatkan
pengalaman berbelanja yang menyenangkan akan lebih loyal terhadap suatu

merek.
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Hasil temuan ini dilatarbelakangi oleh indikator—indikator Digital
Marketing yang meningkatkan Repurchase Intention pelanggan Somethinc di Kota
Semarang. Digital Marketing diukur dengan indikator yang dikemukakan oleh
Aryani (2021) diantaranya:

1. Website
Halaman web resmi berfungsi sebagai platform digital perusahaan untuk
menyajikan informasi produk, membangun citra merek, dan memfasilitasi
transaksi online

2. Web Banner
Iklan grafis statis atau animasi (gambar, teks, video singkat) yang ditempatkan
di situs web pihak ketiga maupun milik sendiri, bertujuan menarik klik dan
mengarahkan pengunjung ke /anding page promosi.

3. Social Networking
Pemanfaatan platform jejaring sosial (misalnya Facebook, Instagram, Twitter)
untuk membangun dan memelihara hubungan dengan konsumen melalui konten
yang dapat dibagikan, diskusi komunitas, dan interaksi langsung.

4. Affiliate Marketing
Model pemasaran berbasis kinerja di mana mitra (affiliates) mendapat komisi
atas setiap kunjungan, pendaftaran, atau penjualan yang mereka arahkan ke

merchant melalui tautan unik.

4.5.4. Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Repurchase
Intention

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan bentuk komunikasi
informal di platform digital yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen lain. Menurut Wijarnoko et al. (2023), e-WOM meningkatkan rasa
percaya diri konsumen dalam mengambil keputusan pembelian berkat pengalaman
autentik yang dibagikan secara sukarela. Dalam konteks repurchase intention,
ulasan positif menjadi rujukan utama yang mendorong
menunjukkan bahwa ulasan pada marketplace

mendorong pengguna baru untuk mencoba, dan akhirnya melakukan pembelian
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uang jika puas. Di tengah fenomena kejenuhan konsumen terhadap iklan
konvensional, e-WOM menjadi sarana yang lebih dipercaya.

Penelitian dari Kumar & Kashyap (2022) menemukan bahwa keterlibatan
aktif konsumen dalam memberikan review memperkuat hubungan emosional
dengan merek, sehingga meningkatkan kemungkinan melakukan pembelian ulang.
Konsumen merasa menjadi bagian dari komunitas pengguna yang loyal,
memperkuat sikap positif terhadap produk.

Menurut Park et al. (2007) kualitas pesan dalam e-WOM seperti kejelasan
informasi, relevansi, dan tingkat objektivitas menjadi faktor kunci dalam
mempengaruhi repurchase intention. Semakin tinggi persepsi konsumen terhadap
kualitas ulasan, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian
berulang.

Penclitian terbaru oleh aditya et al. (2023) menegaskan bahwa persepsi
kredibilitas dan daya tarik- e-WOM meningkatkan keterikatan emosional
konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya berdampak pada intensi pembelian
ulang secara konsisten.

Hasil temuan ini dilatarbelakangi oleh indikator—indikator electronic Word
of Mouth yang meningkatkan Repurchase Intention pelanggan Somethinc di Kota
Semarang diantaranya:

1. Advice Seeking
Kecenderungan konsumen untuk mencari saran atau rekomendasi dari sesama
pengguna melalui forum, grup media sosial, atau ulasan online sebelum
memutuskan pembelian. Kebiasaan meminta saran sebelum membeli ulang
mendorong konsumen memverifikasi kualitas Somethinc, yang kemudian
meningkatkan niat beli ulang.

2. Intensity
Intensity adalah frekuensi dan volume interaksi konsumen dalam
menyampaikan opini yang mencerminkan tingkat keterlibatan tinggi dalam
diskusi produk. Volume ulasan positif memperkuat persepsi kredibilitas dan
nilai merek, sehingga meningkatkan seluruh dimensi Repurchase Intention.

3. Valence of Opinion
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Dominasi opini positif (rating tinggi) meningkatkan keyakinan konsumen baru
untuk langsung melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan.

4. Content
Ulasan yang kaya detail (before-after, tips penggunaan) membuat konsumen

menggali lebih dalam dan menetapkan Somethinc sebagai merek andalan.

4.5.5. Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention

Brand Trust merupakan keyakinan konsumen terhadap keandalan,
integritas, dan konsistensi merek dalam memenuhi janjinya. Dalam konteks
Somethinc, kepercayaan konsumen terhadap keamanan, kehalalan, serta efektivitas
produk (seperti yang diperkuat melalui sertifikasi BPOM dan label halal)
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Menurut Nguyen & Ha
(2021) tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek berkontribusi langsung
terhadap keputusan untuk melakukan pembelian ulang, terutama dalam industri
dengan tingkat persaingan tinggi.

Kim & Sung (2021) mengemukakan bahwa konsumen yang memiliki
tingkat kepercayaan tinggi terhadap merek menunjukkan loyalitas perilaku yang
lebih kuat, yang ditandai dengan frekuensi pembelian ulang yang lebih tinggi dan
pengurangan pencarian alternatif.

Selain itu, penelitian dari Rather et al. (2023) menunjukkan bahwa Brand
Trust berperan sebagai mediator yang kuat dalam membangun hubungan jangka
panjang antara pengalaman konsumen dan niat pembelian ulang. Konsumen yang
merasa puas dan percaya terhadap merek akan lebih cenderung tetap menggunakan
produk tersebut dibandingkan beralih ke kompetitor. Sedangkan penelitian terbaru
oleh Putra et al. (2023) juga memperkuat bahwa brand trust meningkatkan persepsi
keamanan dan kenyamanan dalam transaksi, sehingga memotivasi konsumen
untuk tetap setia dan melakukan pembelian ulang secara berkelanjutan.

Hasil temuan ini dilatarbelakangi oleh indikator—indikator Brand Trust
yang meningkatkan Repurchase Intention pelanggan Somethinc di Kota Semarang
diantaranya:

1. Kredibilitas
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Credibility adalah keyakinan konsumen bahwa merek jujur, terbuka, dan
memegang komitmen. Keyakinan atas integritas dan konsistensi Somethinc
membuat konsumen merasa aman untuk membeli ulang tanpa ragu.

. Kompetensi

Kompetensi adalah persepsi konsumen bahwa brand memiliki keahlian,
sumber daya, dan kapabilitas teknis untuk menghadirkan produk berkualitas
sesuai klaim. Persepsi produk terbukti efektif mendorong konsumen mencari
varian produk atau upgrade lebih lanjut.

. Nilai (Value)

Nilai adalah penilaian konsumen terhadap rasio manfaat yang diterima (fungsi,
kualitas, status) dibandingkan biaya yang dikeluarkan. Ini memengaruhi
kemauan konsumen membayar atau memilih merek tertentu. Kesadaran nilai
ekonomis dan manfaat jangka panjang membuat Somethinc menjadi pilihan
utama dalam setiap keputusan pembelian.

. Reputasi

Reputasi adalah citra kolektif merek di mata publik yang dapat terbentuk dari
sejarah Kinerja, liputan media, dan ulasan pengguna, yang menentukan
seberapa konsisten konsumen mengharapkan kualitas dan layananReputasi
baik di kalangan pengguna mendorong konsumen untuk merekomendasikan

Somethinc kepada teman dan keluarga.
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BAB YV
PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Digital Marketing dan e-

WOM terhadap Repurchase Intention maka didapatkan hasil sebagai berikut:

1.

Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust.
Artinya semakin efektif pemasaran secara digital yang dilakukan oleh
perusahaan dapat meningkatkan kepercayaan terhadap merek.

e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Artinya
pemasaran dari mulut ke mulut dapat turut meningkatkan kepercayaan

terhadap merek.

. Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase

Intention. Artinya semakin efektif promosi secara digital yang dilakukan oleh
Somethine, maka dapat meningkatkan keinginan untuk melakukan
pembelian ulang oleh konsumen.

Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention. Artinya pemasaran dari mulut ke mulut dapat

memengaruhi keinginan untuk melakukan pembelian kembali

. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase

Intention. Artinya semakin tinggi kepercayaan terhadap merek, maka akan

semakin banyak tingkat pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen.

5.2.Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terdapat beberapa saran,
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yang dapat digunakan sebagai bahan rujukan serta pengembangan penelitian

selanjutnya. Adapun beberapa saran tersebut sebagai berikut

1.

Berdasarkan hasil penelitian, digital marketing berpengaruh positif
terhadap brand trust dan repurchase intention. Oleh karena itu, Somethinc
disarankan untuk terus mengembangkan konten digital marketing yang
lebih interaktif, seperti menggunakan video tutorial produk, /ive streaming
dengan beauty expert, atau Q&A session di media sosial. Konten ini tidak
hanya memberikan hiburan, tetapi juga edukasi mendalam tentang produk,
yang mampu memperkuat kepercayaan konsumen.

Mengoptimalkan - e-WOM  melalui = program - review  otentik.
Karena e-WOM terbukti meningkatkan brand trust dan minat beli ulang,
Somethine perlu mendorong lebih banyak konsumen untuk memberikan
ulasan asli di berbagai platform e-commerce dan media sosial. Salah satu
caranya adalah melalui program loyalty points untuk setiap review jujur
atau mengadakan kompetisi testimoni pelanggan. Penting juga untuk
meng-highlight ulasan positif di website resmi dan akun media sosial

perusahaan.

. Penelitian menunjukkan bahwa brand trust menjadi kunci dalam

meningkatkan repurchase intention. Somethinc perlu memperjelas dan
menonjolkan sertifikasi keamanan, halal, dan dermatology-tested di setiap
materi promosi, serta transparan dalam penggunaan bahan aktif. Informasi
ini membuat konsumen merasa aman dan meningkatkan loyalitas mereka.
Mayoritas responden penelitian berusia 18-22 tahun. Artinya, Somethinc

perlu membuat kampanye yang lebih fokus pada segmen ini, misalnya
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dengan kolaborasi bersama kampus, beauty influencer muda, atau
menciptakan produk limited edition yang sesuai dengan tren Gen Z (seperti
packaging eco-friendly, edisi spesial, atau campaign self-love).

5. Mengingat persaingan di industri skincare lokal sangat tinggi, Somethinc
perlu aktif dalam melakukan monitoring terhadap persepsi konsumen
secara rutin melalui social listening tools. Ini membantu perusahaan
mendeteksi perubahan opini konsumen lebih cepat dan meresponsnya
dengan strategi yang adaptif, sehingga brand trust tetap terjaga.

5.3. Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan:

1. Tidak tergeneralisasi
Teknik purposive sampling (non-probabilitas) hanya melibatkan pelanggan
Somethine di Kota Semarang, sehingga hasilnya tidak dapat serta merta
digeneralisasi atau digunakan oleh perusahaan Somethinc secara luas.

2. Desain cross-sectional
Penelitian ini hanya menggunakan desain cross-sectional, yaitu data
dikumpulkan sekali di satu titik waktu. Sehingga tidak mampu menangkap
dinamika perubahan niat beli ulang konsumen dari waktu ke waktu maupun
menguji hubungan kausalitas yang lebih kompleks.

3. Self-report dan skala Likert
Penggunaan skala Likert pada self-report rentan terhadap bias respons
(misalnya central tendency bias atau social desirability bias), dimana
responden cenderung memilih jawaban “aman” atau “positif” tanpa

mencerminkan perilaku sebenarnya.
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4. Tidak mengukur perilaku aktual

Fokus penelitian pada Repurchase Intentiontidak selalu mencerminkan
perilaku pembelian sesungguhnya. Tanpa data transaksi riil, sulit

memastikan seberapa besar niat tersebut terwujud dalam aksi.

5.4. Agenda Penelitian Mendatang

1.

Adapun berikut adalah saran untuk agenda penelitian mendatang:

Perluassan Sampel

Agar hasil dapat digeneralisasi, sebaiknya responden tidak hanya diambil
dari Kota Semarang saja. Peneliti berikutnya bisa menjangkau beberapa
kota (misalnya Semarang, Jakarta, Surabaya) dan memilih sampel secara
acak berstrata (stratified random sampling). Dengan begitu, karakteristik

konsumen Somethinc di berbagai wilayah dapat terwakili.

. Desain Panel Longitudinal

Alih-alih hanya melakukan satu kali pengukuran, penelitian selanjutnya
dapat melakukan pengukuran berulang (misalnya setiap 3-6 bulan). Desain
yang disebut studi panel ini akan menunjukkan bagaimana niat beli ulang
berubah seiring waktu, sekaligus membantu memahami faktor-faktor yang

memicu kenaikan atau penurunan minat beli.

. Untuk mengurangi bias yang muncul dari kuesioner self-report,

tambahkan:

o Wawancara mendalam atau focus group discussion untuk menggali
alasan di balik jawaban responden.

e Observasi langsung atau diary study, di mana konsumen mencatat

pengalaman belanja mereka secara real time.
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o Skala kontrol social desirability atau tes implisit untuk memeriksa
apakah jawaban terlalu “ideal”.
4. Pengukuran Perilaku Aktual
Niat beli ulang (repurchase intention) tidak selalu sama dengan pembelian
nyata. Oleh karena itu, usahakan berkolaborasi dengan Somethinc atau
platform e-commerce mereka agar data transaksi riil (misalnya total
pembelian ulang per pelanggan) dapat diakses. Dengan begitu, korelasi

antara niat dan tindakan nyata dapat dianalisis.
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