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Abstract

Cosmetics have become a daily necessity for women, one of them is a facial
moisturizer. In 2019-2021 the facial moisturizer category in TBI (Top Brand Index) has
grown by 4.6% per year, inversely proportional to Pond’s facial moisturizer. This
condition indicates the low repurchase intention of Pond’s facial moisturizer. The
purpose of this research is to analyze the effect of electronic word of mouth (e-WOM)
on repurchase intention through the brand image of Pond’s facial moisturizer in
Bandung City. Measurement of e-WOM uses dimensions of credibility, quality, and
quantity. The number of samples in this research was 100 respondents with the
purposive sampling method. The analytical method used is the reliability and validity
of the instrument, regression test, classical assumption test, and Sobel test. The result
showed that e-WOM credibility has no effect on brand image, and e-WOM quality has
no effect on repurchase intention. Meanwhile, brand image plays no role in mediating
the effect of all dimensions of e-WOM on repurchase intention.

Keywords: word of mouth, brand image

Abstrak

Kosmetik telah menjadi kebutuhan sehari-hari kaum wanita, salah satunya
adalah pelembab wajah. Pada tahun 2019- 2021 kategori pelembab wajah di TBI (Top
Brand Index) telah mengalami pertumbuhan sebesar 4,6% per tahun, berbanding
terbalik dengan pelembab wajah merek Pond’s. Kondisi tersebut mengindikasikan
rendahnya repurchase intention pada pelembab wajah Pond’s. Tujuan penelitian ini
untuk mengukur pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap repurchase
intention dimediasi brand image pelembab wajah Pond’s di Kota Bandung.
Pengukuran e-WOM menggunakan dimensi credibility, quality, dan quantity. Jumlah
sampel penelitian ini yaitu 100 responden dengan metode purposive sampling.
Metode analisis yang digunakan diantaranya uji reliabilitas dan validitas intrumen, uiji
asumsi klasik, uji regresi berganda, dan uji sobel. Penelitian ini menemukan e-WOM
credibility tidak berpengaruh terhadap brand image, e-WOM quality tidak berpengaruh
terhadap repurchase intention, sementara itu brand image tidak dapat memediasi
hubungan seluruh dimensi e-WOM terhadap repurchase intention.

Kata kunci: word of mouth, brand image

I PENDAHULUAN
Kosmetik termasuk dalam kebutuhan kehidupan sehari-hari khususnya kaum
wanita (Hidayah et al., 2021). Di Indonesia, kebutuhan akan kosmetik termasuk dalam
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kebutuhan dengan skala yang bertingkat mulai dari kebutuhan pokok hingga
kebutuhan barang mewah (Wulandari & Iskandar, 2018). Dari banyaknya jenis produk
kosmetika yang digunakan, salah satunya adalah pelembab wajah (Wati et al., 2020).
Pelembab wajah biasanya digunakan untuk melembapkan kulit, mencegah kulit kering,
menutrisi kulit dan mencegah kerusakan kulit wajah yang diakibatkan faktor dari luar
(Nofita & Maria Ulfa, 2017).

Mengacu pada Top Brand Index, kategori produk pelembab wajah selama
periode 2019-2021 telah mengalami pertumbuhan dengan rata-rata 4,6% per tahun.
Pond’s adalah salah satu merek pelembab wajah yang menempati posisi pertama pada
Top Brand Index kategori pelembab wajah tahun 2019, adanya pertumbuhan pada
kategori produk pelembab wajah selama periode 2019-2021 tersebut mengindikasikan
bahwa idealnya pelembab wajah merek Pond’s mengalami pertumbuhan. Namun
adanya pertumbuhan pada kategori pelembab wajah tersebut tidak memberikan
dampak positif karena dilihat dari data pada Top Brand Index produk pelembab wajah
Pond’s justru mengalami penurunan dengan rata-rata 10,72% per tahun selama
periode tersebut. Lain hal nya dengan merek pelembab wajah lain seperti Wardah dan
Garnier yang mengalami pertumbuhan seiring dengan adanya pertumbuhan pada
kategori tersebut. Maka, berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa
repurchase intention pada produk pelembab wajah Pond’s ini menjadi masalah yang
perlu diteliti.

Repurchase intention mengacu kepada kemungkinan untuk menggunakan
produk yang sama di masa depan (lidh Arima et al., 2020). Menurut Santi & Suasana
(2021) salah satu penentu konsumen membentuk keinginan membeli kembali adalah
electronic word of mouth atau e-WOM. Heryana & Yasa (2020) menyatakan e-WOM
adalah cara yang paling populer untuk mengetahui lebih lanjut mengenai sebuah
merek yang tentunya berguna untuk konsumen dalam mengevaluasi sebuah produk.
Hasil temuan penelitian yang dilakukan oleh Arif (2019) dan lidh Arima et al., (2020).
Artinya semakin sering dan positif e-WOM yang diterima maka repurchase intention
konsumen akan meningkat (lidh Arima et al., 2020). Menurut Bataineh (2015), e-WOM
sendiri dapat diukur menggunakan tiga dimensi yaitu credibility, quality, dan quantity.

Menurut Sari et al.,, (2021), citra merek berpengaruh positif terhadap
repurchase intention. Brand menjadi sebuah pertimbangan konsumen dan salah satu
aspek yang mempengaruhi konsumen memilih produk yang akan mereka gunakan
adalah brand image (Atika et al., 2016). Persepsi konsumen terhadap suatu produk
atau perusahaan disebut citra merek atau brand image (Agung Narendra Iswara &
Santika, 2019). Dimana persepsi tersebut terbentuk melalui pengalaman atau
informasi terdahulu mereka dengan brand tersebut (Sari et al., 2021).

1. TINJAUAN PUSTAKA
Electronic Word of Mouth
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Kunja & GVRK (2017), mendefiniskan E-WOM sebagai semua komunikasi
informal di internet untuk konsumen yang berhubungan dengan pemakaian atau
karakteristik suatu produk atau penjualnya. Penelitian terdahulu oleh Bataineh (2015),
mengukur e-WOM dengan tiga dimensi yaitu credibility, quality, dan quantity.

Credibility adalah bagaimana seseorang mempersepsikan ulasan atau
komentar dapat dipercaya sebagai sumber yang kredibel (Bataineh, 2015). Adapun
menurut Genial et al., (2019) credibility adalah sejauh mana seseorang merasa ulasan
yang diterima dapat dipercaya dan benar. Sementara Cheung & Thadani (2012)
mendefinisikan e-WOM credibility sebagai tingkat yang dirasakan terhadap e-WOM
apakah memberikan informasi yang akurat dan jujur. Komentar yang dianggap
kredibel akan digunakan untuk membuat keputusan pembelian, dan akan diabaikan
jika dianggap tidak kredibel (Bataineh, 2015). Dimensi credibility dapat diukur dengan
indikator 1) kepercayaan atas ulasan, 2) keyakinan atas ulasan 3) kejujuran ulasan
(Bataineh, 2015).

Quality mengacu pada sejauh mana ulasan yang disampaikan mengenai suatu
produk jelas dan berkualitas (Bataineh, 2015). E-WOM quality sendiri digambarkan
sebagai kekuatan dari informasi yang disampaikan (Bataineh, 2015). Adapun menurut
Evgeniy et al., (2019) e-WOM quality mengacu pada kekuatan pesan yang
meyakinkan. Dimensi quality dapat diukur dengan indikator 1) kejelasan ulasan, 2)
kemudahan ulasan untuk dimengerti 3) ketepatan ulasan (Bataineh, 2015).

Quantity menggambarkan seberapa banyak konsumen menemukan ulasan
atau komentar mengenai suatu produk (Bataineh, 2015). Jumlah ulasan atau komentar
juga dapat menjadi tanda kepopuleran sebuah produk (Bataineh, 2015). Artinya,
semakin banyak ulasan terhadap suatu produk maka akan semakin populer produk
tersebut (Mariasih & Setiyaningrum, 2021). Dimensi quantity dapat diukur dengan
indikator 1) banyaknya ulasan yang tersedia, 2) banyaknya ulasan positif 3) banyaknya
rekomendasi (Bataineh, 2015).

Brand Image

Arif (2019), brand image merupakan persepsi juga preferensi seseorang pada
sebuah brand yang tercermin dari beragam asosiasi merek yang ada didalam memori
seseorang. Brand image juga dapat didefinisikan sebagai keyakinan dan kesan
seseorang tentang suatu merek (Fitri, 2018).

Dalam menukur brand image indikator yang digunakan pada penelitian ini
adalah 1) ingatan atas kualitas merek, 2) ingatan atas kemenarikan inovasi produk, 3)
ingatan atas fungsi produk yang baik untuk kesehatan kulit 4) ingatan atas
kemenarikan variasi produk (Dewi et al., 2012).
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Repurchase Intention

Repurchase intention mengacu pada kemunginan seseorang menggunakan
kembali produk di waktu yang akan datang (lidh Arima et al., 2020). Balatjai (2018),
mendefinisikan repurchase intention sebagai salah satu perilaku pembelian konsumen
ketika terdapat kesesuian pada nilai suatu barang atau jasa. Tufahati et al., (2021)
mendefinisikan repurchase intention sebagai keputusan seseorang untuk membeli
ulang sebuah produk atau layanan dari merek yang sama. Sementara itu lidh Arima et
al., (2020) mendefinisikan repurchase intention sebagai penilaian seseorang dalam
membeli kembali sebuah produk. Indikator yang digunakan adalah 1) keinginan
membeli kembali dimasa yang akan datang, 2) keinginan merekomendasikan, 3)
menjadikan produk sebagai pilihan pertama 4) minat untuk selalu mencari informasi
produk (Semet et al., 2021).

Hipotesis:

H1a: Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap brand image.

H1b: Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap brand image.

H1c: Quantity berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap brand image.

H2a: Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

H2b: Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

H2c: Quantity berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

H3: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

H4a: Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention
melalui brand image.

H4b: Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention melalui
brand image.

H4c: Quantity berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention
melalui brand image.
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Gambar 1. Kerangka Penelitian
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M. METODE PENELITIAN
Rancangan Penelitian

Penelitian ini merupakan studi klausal, seperti yang dijelaskan oleh Sekaran &
Bougie (2017) studi klausal merupakan inti dari pendekatan ilmiah penelitian dengan
tujuan menguiji pengaruh. Dimana penelitian ini dilakukan untuk menguiji hipotesis dari
masalah penelitian yang sudah dirumuskan. Dengan strategi yang digunakan yaitu
strategi penelitian survei. Cross sectional dipilih sebagai horizon waktu yang dilakukan
dalam satu kali atau satu waktu pengumpulan data dalam periode hari, minggu atau
bulan (Sekaran & Bougie, 2017).

Populasi dan Sampel

Wanita dengan usia minimum 17 tahun di kota Bandung yang merupakan
konsumen pelembab wajah Pond’s dan sudah pernah membaca ulasan produk
pelembab wajah Pond’s di internet dipilih sebagai populasi penelitian. Pengambilan
Sample menggunakan Purposive Sampling. Terdapat 100 sampel yang diperoleh dari
20 kali jumlah variabel mengacu pada Roscoe (1975) dalam Sekaran & Bougie (2017).

Teknik Pengumpulan Data dan Pengembangan Instrumen
Tabel 1. Definisi Operasional dan Indikator

DEFINISI
NO VARIABEL OPERASIONAL DIMENSI INDIKATOR SUMBER

Kepercayaan atas
Credibility ulasan

Keyakinan atas ulasan
Kejujuran ulasan
Kejelasan ulasan
Kemudahan ulasan

Pernyataan yang
dibuat oleh
konsumen aktual,
potensial atau

Electronic

konsumen Qualit , : Bataineh
1. [\V/II/SZZhOf sebelumnya y l}intUK d|men|gert| (2015)
mengenai produk etepatan ulasan
yang tersedia melalui Banyaknya ulasan yang
internet (Hennig- tersedia
Thurau et al, 2004)  Quantity Banyaknya ulasan
positif
Banyaknya
rekomendasi
Ingatan atas kualitas
merek
Bagaimana Ingatan atas
konsumen kemenarikan inovasi
memandang merek produk Dewi et al
2. BrandlImage tertentu dan Ingatan atas fungsi (2012) v
menyimpanya produk yang baik untuk
kedalam memori kesehatan kulit
sebagai satu set Ingatan atas
asosiasi merek kemenarikan variasi
(Evgeniy et al., 2019) produk
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DEFINISI

NO VARIABEL OPERASIONAL DIMENSI INDIKATOR SUMBER
Kemungkinan Keinginan membeli
subjektif bahwa kembali dimasa yang
seseorang akan akan datang
membeli produk atau Keinginan
Repurchase  jasa secara terus merekomendasikan Semet et
Intention menerus dari Menjadikan produk al., (2021)
supplier atau toko di sebagai pilihan pertama
masa yang akan Minat untuk selalu
datang mencari informasi
(Wong & Yu, 2013) produk

Sumber: Data diolah (2022)

Selanjutnya indikator yang kemudian akan dirancang menjadi kuesioner
tersebut akan diukur menggunakan skala likert, yang digunakan untuk menguiji tingkat
persetujuan atau ketidaksetujuan responden dengan pernyataan pada skala lima titik
(Sekaran & Bougie, 2017).

Teknik Analisis Data

Untuk menjawab identifikasi masalah penelitian, pendekatan kuantitatif
digunakan sebagai metode analisis yang digunakan. Kemudian pengujian pengaruh
dimensi electronic word of mouth secara parsial dilakukan regresi linear berganda.
Penelitian ini memiliki empat hipotesis dimana tiga hipotesis diuji menggunakan
analisis regresi berganda dan satu hipotesis diuji menggunakan uji sobel.

Selanjutnya untuk membuktikan persamaan hubungan yang valid best linier
unbiased estimator (BLUE) dan memenuhi asumsi-asumsi dasar klasik atau ordinary
least square (OLS). Penguijian tersebut dilakukan dengan metode pengolahan data
menggunakan SPSS versi 25.

Kriteria penerimaan H, dan H, sebagai acuan dalam mengambil keputusan
untuk menafsirkan hasil uji t pada hipotesis satu, dua dan tiga dilakukan uji t. Setelah
itu hasil uji t dapat diinterpretasikan melalui perbandingan nilai signifikansi t dengan
tingkat kesalahan sebesar 0,05.

IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Responden yang terlibat pada penelitian ini adalah konsumen pelembab wajah

Pond’s di Kota Bandung sebanyak 100 orang wanita yang berusia minimal 17 tahun
dan pernah membaca ulasan pelembab wajah Pond’s di internet. Data responden
sendiri diperoleh oleh peneliti melalui kuesioner yang dibagikan secara online.
Rekapitulasi profil responden yang diperoleh dari hasil pengumpulan data disajikan
dibawah ini.
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Tabel 2. Profil Responden
KARAKTERISTIK RESPONDEN KRITERIA JUMLAH PERSENTASE
Jenis Kelamin Pria 0 0%
Wanita 100 100%
17 - 22 Tahun 73 73%
Usia 23 - 28 Tahun 26 26%
29 - 34 Tahun 1 1%
Pelajar 17 17%
Mahasiswali 59 59%
Pekerjaan Ibu Rumah Tangga 5 5%
Pegawai Negeri Sipil (PNS) 5 5%
Pegawai Swasta / Karyawan 12 12%
Lainnya 2 2%
Domisili Bandung 100 100%

Sumber: Data diolah, 2022

(0,3061) maka instrumen dapat dinyatakan valid. Selanjutnya, uji reliabilitas instrumen
dalam penelitian ini mengacu pada nilai cronbanch alpha dimana jika nilai relibilitasnya
kurang dari 0,60 berarti buruk, jika nilai reliabilitasnya ada dikisaran 0,70, dan jika nilai
reliabilitasnya lebih dari 0,80 berarti baik (Sekaran & Bougie, 2017). Nilai cronbanch
alpha pada instrumen penelitian ini berada dikisaran 0,60 — 0,80.

Berdasarkan tabel tersebut seluruh r hitung instrumen penelitian > r tabel

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

HASIL UJI HASIL UJI

NO VARIABEL DIMENSI PERNYATAAN VALIDITAS RELIABILITAS
Item 1 0,792
Credibility Item 2 0,689 0,611
Item 3 0,774
Item 1 0,746
1. Electronic Word of Mouth  Quality Item 2 0,787 0,672
Item 3 0,802
Item 1 0,754
Quantity Item 2 0,851 0,690
Item 3 0,756
Item 1 0,777
2. Brand Image ftem 2 0,800 0,802
Item 3 0,800
Item 4 0,797
3.  Repurchase Intention Item 1 0,520 0,624
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HASIL UJI HASIL UJI

NO VARIABEL DIMENSI  PERNYATAAN || IDITAS RELIABILITAS
Item 2 0,679
Item 3 0,801
Item 4 0,722

Sumber: Data diolah, 2022

Tabel 3. Hasil Uji Asumsi Klasik
uJi

uJl uJl
KETERANGAN VARIABEL NORMALITAS (TM:JI;TIKOLINEARITAS HETEROSKEDASTISITAS
Sig. > 0,05 oletance Sig. > 0,05
(Sig ) >0,10) (VIF <10) (Sig )
Regresi Credibility 0,890 1,123 0,610
Berganda |
(Dependent  Quality 0,140 0,845 1,184 0,118
Variable:
Brand /mage) Quanﬁty 0,931 1 ,075 0,164
Regresi Credibility 0,885 1,129 0,721
Berganda Il o
(Dependent Quality 0.080 0,806 1,241 0,066
Variable: gy antity ’ 0,898 1,114 0,090
Repurchase
Intention) Brand Image 0,874 1,145 0,715

Sumber: Data diolah, 2022

Uji normalitas pada model regresi pertama dan regresi kedua menunjukkan
angka signifikansi (sig.) sebesar 0,140 dan 0,080 berdistribusi normal. Uji
multikolinearitas pada model regresi pertama dan regresi kedua terbebas dari adanya
gejala multikolinearitas atau tidak terjadi korelasi diantara variabel independen pada
model regresi tersebut. Uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan uji Glejser. Uji
heteroskedastisitas pada model regresi pertama dan regresi kedua menunjukkan
angka signifikasnsi (sig.) = 0,05 yang artinya tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Berganda Pengaruh Dimensi E-WOM terhadap

Brand Image
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 9,692 2,101 4,614 0,000
Credibility 0,091 0,122 0,075 0,741 0,460
Quality 0,275 0,128 0,224 2,156 0,034
Quantity 0,221 0,117 0,186 1,879 0,063

Sumber: Data diolah, 2022
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Y =9,692 + 0,091 X1+ 0,275 X2 + 0,221 X3

Adapun penjelasan dari persamaan di atas adalah sebagai berikut:

1.  Konstanta bernilai 9,692 menunjukkan jika seluruh dimensi variabel electronic
word of mouth bernilai nol, maka brand image akan bernilai 9,692.

2.  Koefisien regresi untuk dimensi variabel electronic word of mouth yaitu credibility
(X1) berarah positif dengan nilai 0,091 dimana setiap credibility (X1) meningkat
sebanyak satu satuan, maka brand image akan meningkat sebesar 0,091 satuan.

3. Koefisien regresi untuk dimensi variabel electronic word of mouth yaitu quality
(X2) berarah positif dengan nilai 0,275 dimana setiap quality (X2) meningkat
sebanyak satu satuan, maka brand image akan meningkat sebesar 0,275 satuan.

4.  Koefisien regresi untuk dimensi variabel electronic word of mouth yaitu quantity
(X3) berarah positif dengan nilai 0,221 dimana setiap quantity (X3) meningkat
sebanyak satu satuan, maka brand image akan meningkat sebesar 0,221 satuan.

Hipotesis pertama bertujuan untuk menguji pengaruh dimensi e-WOM vyaitu
credibility, quality dan quantity terhadap brand image.

1. Nilai t hitung dimensi credibility sebesar 0,741 < t tabel 1,6609 dan nilai
signifikansi 0,460 = 0,05 sehingga tidak ada pengaruh dimensi credibility
terhadap brand image.

2. Nilai t hitung dimensi quality sebesar 2,156 > t tabel 1,6609 dan nilai signifikansi
0,034 < 0,05, artinya dimensi quality memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image.

3. Nilai t hitung dimensi quantity sebesar 1,879 > t tabel 1,6609 dan nilai signifikansi
0,063 < 0,05 nilai signifikansi tersebut berlaku untuk uji dua sisi sehingga Ho
ditolak dan H, diterima. Artinya dimensi quantity memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image.

Berdasarkan hasil uji pengaruh e-WOM terhadap brand image yang diukur
dengan tiga dimensi hasilnya menunjukkan bahwa tidak semua dimensi e-WOM
berpengaruh terhadap brand image. Pada penelitian ini dimensi e-WOM yang
berpegaruh positif dan signifikan terhadap brand image adalah dimensi quality dan
dimensi quantity. Hal tersebut menggambarkan bahwa kualitas dan kuantitas ulasan
mampu meningkatkan persepsi konsumen terhadap suatu merek.

Hasil penelitian terdahulu oleh oleh Sugih Budiono et al., (2020) dan Onurlubas
& Altunisik (2019) menunjukan bahwa e-WOM berpegaruh positif dan signifikan
terhadap brand image. Begitupun dengan penelitian yang dilakukan oleh Wajdi et al.,
(2020). Hal tersebut menunjukkan perbedaan pada hasil penelitian ini dengan hasil
penelitian terdahulu karena e-WOM tidak sepenuhnya berpengaruh terhadap brand
image.
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Tabel 5.Hasil Uji Regresi Berganda Pengaruh Dimensi E-WOM dan Brand Image

terhadap Repurchase Intention

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 8,534 1,966 4,341 0,000
Credibility 0,209 0,104 0,182 2,006 0,048
Quality -0,356 0,111 -0,306 -3,211 0,002
Quantity 0,465 0,101 0,415 4,588 0,000
Brand Image 0,240 0,086 0,254 2,773 0,007

Sumber: Data diolah, 2022

Berikut adalah persamaan regresi kedua berdasarkan hasil uji regresi berganda

di atas:

Y = 8,534 + 0,209 X1- 0,356 X2 + 0,465 X3 + 0,240 Y
Konstanta bernilai 8,534 menunjukkan jika seluruh dimensi variabel electronic
word of mouth dan brand image bernilai nol, maka repurchase intention akan
bernilai 8,534.
Koefisien regresi untuk dimensi variabel electronic word of mouth yaitu credibility
(X1) berarah positif dengan nilai 0,209 dimana setiap credibility (X1) meningkat
sebanyak satu satuan, maka repurchase intention akan meningkat sebesar 0,209
satuan.
Koefisien regresi untuk dimensi variabel electronic word of mouth yaitu quality
(X2) berarah negatif dengan nilai -0,356 dimana setiap quality (X2) meningkat
sebanyak satu satuan, maka repurchase intention akan menurun sebesar -0,356
satuan.
Koefisien regresi untuk dimensi variabel electronic word of mouth yaitu quantity
(X3) berarah positif dengan nilai sebesar 0,465 dimana setiap quantity (X3)
meningkat sebanyak satu satuan, maka repurchase intention akan meningkat
sebesar 0,465 satuan.
Koefisien regresi untuk variabel brand image (Y) berarah positif dengan nilai
sebesar 0,240 dimana setiap brand image (Y) meningkat sebanyak satu satuan,
maka repurchase intention akan meningkat sebesar 0,240 satuan.

Hipotesis kedua bertujuan untuk menguji pengaruh dimensi e-WOM yaitu

credibility, quality dan quantity terhadap repurchase intention.

1.

Nilai t hitung dimensi credibility sebesar 2,006 > t tabel 1,6611 dan nilai
signifikansi 0,048 < 0,05 sehingga dimensi credibility memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase intention.

Nilai t hitung dimensi quality sebesar -3,211 < t tabel 1,6611 dan nilai signifikansi
0,002 < 0,05 sehingga Ho dimensi quality memiliki pengaruh negatif dan signifikan
terhadap repurchase intention.
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3. Nilai t hitung quantity sebesar 4,588 > t tabel 1,661 dengan nilai signifikansi 0,000
< 0,05 sehingga dimensi quantity memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention.

Hasil pengujian pengaruh e-WOM terhadap repurchase intention
menunjukkan bahwa dari ketiga dimensi e-WOM yaitu credibility, quality dan quantity
terdapat dua dimensi e-WOM yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention yaitu dimensi credibility dan quantity. Hal tersebut
menggambarkan bahwa e-WOM yang dianggap kredibel mampu mempengaruhi
minat beli ulang seseorang. Begitupun dengan quantity e-WOM yang diukur melalui
banyaknya ulasan tersedia, banyaknya ulasan positif dan banyaknya rekomendasi
yang diterima konsumen akan meningkatkan repurchase intention mereka.

Penelitian terdahulu oleh Arif (2019) dan Sari et al, (2021) hasilnya
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari e-WOM
terhadap repurchase intention. Namun berbeda dengan hasil dari penelitian ini karena
hanya e-WOM credibility dan quantity yang berpegaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Sementara itu dimensi e-WOM quality berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap repurchase intention.

Hipotesis ketiga bertujuan untuk menguji pengaruh brand image terhadap
repurchase intention.

1. Nilai t hitung brand image sebesar 2,773 > t tabel 1,6611 dan nilai signifikansi
0,007 < 0,05 sehingga brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention.

Hasil tersebut menggambarkan bahwa ingatan konsumen terhadap sebuah
merek mampu meningkatkan repurchase intention mereka. Purnapardi & Indarwati
(2022) dan Tunjungsari et al., (2020) yang hasilnya menunjukkan bahwa brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

Tabel 6. Hasil Uji Sobel Pengaruh Dimensi E-WOM terhadap Repurchase
Intention melalui Brand Image

Variabel Ttabel Thitung P-Value Kesimpulan
Credibility 1,9853 0,7206 0,235 Tidak memediasi
Quality 1,9853 1,7024 0,044 Tidak memediasi
Quantity 1,9853 1,5642 0,117 Tidak Memediasi

Sumber: Data diolah, 2022
Hipotesis keempat bertujuan untuk menguji pengaruh dimensi e-WOM

terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh brand image dengan
menggunakan uji sobel.
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1. Nilai t hitung credibility sebesar 1,7206 < t tabel 1,9853 dan nilai p-value 0,235 >
0,05 sehingga brand image tidak memediasi pengaruh dimensi credibility
terhadap repurchase intention.

2. Nilai t hitung quality sebesar 1,7024 < dari t tabel 1,9853 dan nilai p-value 0,044
< 0,05 sehingga brand image tidak memediasi pengaruh dimensi quality terhadap
repurchase intention.

3. Nilai t hitung quantity sebesar 1,5642 < 1,9853 dari t tabel dan nilai p-value 0,117
> 0,05 sehingga brand image tidak memediasi pengaruh dimensi quantity
terhadap repurchase intention.

Brand image tidak memiliki peran mediasi dalam pengaruh e-WOM terhadap
repurchase intention. Dimana hasilnya berbeda dengan hasil penelitian terdahulu oleh
Santi & Suasana (2021) juga Balatjai (2018) yang menyatakan hal yang sama dengan
penelitian ini.

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis T tabel T hitung Nilai Sig. Interpretasi

H1a: Credibility — Brand Image ~ 1,6609 0,741 0,460 gi't‘;‘l’;is's kerja (Ha)

H1b: Quality — Brand Image 1,6609 2,156 0,034 Hipotesis kerja (Ha
diterima

HA1c: Quantity — Brand Image 1,6609 1,879 0,063 Hipotesis kerja (Ha)
diterima

H2a: Qred/blllty — Repurchase 1,6611 2,006 0,048 H'|po_te3|s kerja (Ha

Intention diterima

H2b: Quallty — Repurchase 16611 -3.211 0,002 H.|poteS|s kerja (Ha)

Intention ditolak

H2c: Quant/ty — Repurchase 16611 4.588 0,000 H_|po.te3|s kerja (Ha)

Intention diterima

H3: Br'and Image — Repurchase 16611 2,773 0,007 H.|po.teS|s kerja (Ha

Intention diterima

H4a: Credibility —»lBrand Image — 1.0853 0,7206 H_|poteS|s kerja (Ha)

Repurchase Intention ditolak

H4b: Quality — Brgnd Image — 10853 17024 H.|poteS|s kerja (Ha

Repurchase Intention ditolak

H4c: Quantity — Brand Image — 10853 1,5642 H_|pote3|s kerja (Ha

Repurchase Intention ditolak

Sumber: Data diolah, 2022

Hasil hipotesis pertama yang menguji pengaruh dimensi e-WOM terhadap
brand image menunjukkan H1a ditolak, sedangkan H1b dan H1c diterima. Hipotesis
kedua yang menguiji pengaruh dimensi e-WOM terhadap repurchase intention hasil
menunjukkan bahwa H2a dan H2c diterima, sedangkan H2b ditolak. Hipotesis ketiga
yang menguji pengaruh brand image terhadap repurchase intention menunjukkan
bahwa H3 diterima. Hipotesis keempat yang menguji pengaruh dimensi e-WOM
terhadap repurchase intention melalui brand image menunjukkan bahwa seluruh
hipotesis H4a-H4c ditolak.
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V. SIMPULAN
Simpulan

Variabel e-WOM dalam penelitian ini diukur menggunakan tiga dimensi yaitu
credibility, quality dan quantity. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari ketiga
dimensi e-WOM hanya dimensi quality dan quantity berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image. Selanjutnya dari ketiga dimensi e-WOM hanya dimensi
credibility dan quantity yang memiliki pengaruh sama denga repurchase intention,
sedangkan dimensi quality berpengaruh negatif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Hal ini juga ditunjukan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Sementara dalam menguji peran mediasi brand image
pada hubungan dimensi e-WOM dan repurchase intention hasilnya menunjukkan
bahwa brand image tidak dapat memediasi hubungan seluruh dimensi e-WOM
terhadap repurchase intention.
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