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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived value dan trust terhadap
electronic word of mouth (E-WOM) serta dampaknya terhadap niat pembelian ulang
(repurchase intention) di antara pengguna Skintific di Bekasi. Data diperoleh melalui
kuesioner daring dengan 85 responden menggunakan purposive sampling. Analisis data
dilakukan dengan Structural Equation Modeling - Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil
menunjukkan bahwa perceived value dan trust memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap E-WOM (t-statistics 2.935, p-value 0.003 dan t-statistics 4.940, p-value (0.000).
Trust juga berpengaruh positif signifikan terhadap niat pembelian ulang (t-statistics 2.056,
p-value 0.040). Namun, perceived value tidak berpengaruh signifikan terhadap niat
pembelian ulang (t-statistics 0.961, p-value 0.336). E-WOM berpengaruh positif signifikan
terhadap niat pembelian ulang (t-statistics 3.951, p-value 0.000). Selain itu, perceived value
dan trust melalui E-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention (t-
statistics 2.354, p-value 0.019 dan t-statistics 3.006, p-value 0.003).

Kata kunci: Perceived Value, Trust,Repurchase Intention Dan E-WOM.

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of perceived value and trust on electronic word of
mouth (E-WOM) and its impact on repurchase intention among Skintific users in Bekasi. Data
was collected through an online questionnaire with 85 respondents using purposive sampling.
Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling - Partial Least Square (SEM-
PLS). He results show that perceived value and trust have a significant positive effect on E-
WOM, with t-statistics values of 2.935 (p-value 0.003) and 4.940 (p-value 0.000), respectively.
Trust also has a significant positive effect on repurchase intention, with a t-statistics value of
2.056 (p-value 0.040). However, perceived value does not have a significant effect on
repurchase intention, with a t-statistics value of 0.961 (p-value 0.336). E-WOM has a significant
positive effect on repurchase intention, with a t-statistics value of 3.951 (p-value 0.000).
Keywords: Perceived Value, Trust, Repurchase Intention And E-WOM.

1. PENDAHUUAN
Pengaruh iklan tradisional semakin berkurang di tengah masyarakat luas.

Sebaliknya, orang lebih mempercayai ulasan dan rekomendasi dari teman, keluarga,
dan orang-orang yang mereka kenal karena dianggap lebih akurat. Perilaku
konsumen online dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan (Zeqiri et al., 2023).
Kepercayaan memiliki peran penting dalam membentuk perilaku konsumen di
lingkungan online (Sharma & Klein, 2020). Salah satu elemen penting dalam
pemasaran relasional adalah Kepercayaan (Trust) (Bernarto et al., 2024). Karena jika
mereka ingin menarik pelanggan untuk melakukan transaksi dan mengunjungi situs
web mereka, pelaku e-commerce harus dapat membangun kepercayaan yang tinggi
pada diri calon pembeli produk tersebut.
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Konsep nilai yang dirasakan (perceived value) dikatakan sangat penting karena
pelanggan tertarik dengan produk yang memberikan nilai yang dirasakannya (Zeqiri
et al., 2023). Tidak hanya itu, tetapi perilaku konsumen, kepuasan, niat membeli,
loyalitas, dan promosi dari mulut ke mulut juga diprediksi sangat penting dalam
perceived value tersebut (Bernarto et al, 2024). Nilai yang dirasakan (perceived
value) perlu diperhatikan oleh perusahaan, karena jika pembelian memberikan nilai
positif dan mampu memenuhi kebutuhan serta memberikan keputusan, ini akan
mendorong niat pembelian kembali (repurchase intention) bagi calon pembeli
lainnya. Setiap pemasar tentu menginginkan kesuksesan untuk produk yang
dijualnya. Untuk mencapai kesuksesan tersebut, pemasar harus memahami
bagaimana nilai yang dirasakan (perceived value) dapat mendorong pembeli untuk
merasakan manfaat yang mereka terima. Dimana semakin tinggi nilai yang dirasakan
oleh pembeli terhadap produk skincare, semakin tinggi pula niat pembelian kembali
(repurchase intention) terhadap produk skincare tesebut (K. Amalia & Nurlinda,
2022).

Tantangan terbesar perusahaan untuk bertahan dalam persaingan yang sangat
ketat adalah mempertahankan pelanggan ataupun konsumen dan meningkatkan
keinginan pelanggan untuk membeli kembali barang yang ditawarkan (repurchase
intention) (Setiawan & Rastini, 2021). Repurchase Intention konsumen sangat
penting bagi bisnis yang ingin menghasilkan keuntungan jangka panjang dan
mempertahankan kelangsungan hidup pada sebuah bisnis (Pratiwi et al, 2022).
Repurchase Intention juga dapat dianggap sebagai sebuah komponen penting dalam
pembelian konsumen. Dimana pelanggan yang melakukan pembelian kedua, ketiga,
atau seterusnya sama dengan pelanggan yang sudah memiliki keterikatan emosional
dan fungsional terhadap merek. Banyak bisnis dengan keunggulan servqual menjadi
pemimpin pasar dalam hal penjualan dan loyalitas pelanggan jangka panjang
(Bernarto et al., 2024). Oleh sebab itu, pelanggan yang bersedia membeli kembali
merek ataupun produk yang sama disebabkan oleh pengalaman positif atau karena
harapan mereka terpenuhi (Pitaloka & Gumanti, 2019). Pembelian berulang akan
memberikan keuntungan bagi perusahaan karena pelanggan setia cenderung mudah
memahami informasi yang diberikan, bersedia dalam membayar harga yang tinggi,
dan secara sukarela mempromosikan produk tanpa biaya tambahan dari perusahaan
(Purnapardi & Indarwati, 2022). Dimana perusahaan dapat mengurangi biaya dan
meningkatkan keuntungan jika mereka mampu mempertahankan pelanggan dan
mendorong niat pembelian ulang dan (Purnapardi & Indarwati, 2022).

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa platform digital menjadi pilihan utama
bagi pelanggan dalam berpartisi dalam E-WOM, seperti yang diungkapkan oleh
(Khwaja & Zaman, 2020). Platform-platform digital dianggap sebagai alat yang
efektif bagi para pemasar untuk menyebarkan informasi kepada target audiens
mereka melalui E-WOM (bashir et al., 2019; Hussain et al., 2018). E-WOM dapat
meningkatkan kepercayaan (trust) terhadap toko kosmetik online termasuk
skincare, meningkatkan perceived value, dan mempengaruhi niat pembelian ulang
kembali (repurchase intention) (Thanapuech & Pankham, 2024). Konsumen merasa
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puas dengan sebuah produk yang dibelinya, maka mereka akan memberikan respon
yang postif terhadap produk tersebut dan begitupun sebaliknya, jika mereka tidak
merasa puas dengan produk yang dibeli, maka mereka akan memberikan respon
yang negatif terhadap produk tersebut dalam sebuah market place atau e-commerce
(Bernarto et al., 2024).

Namun demikian, penelitian ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yaitu
mengubah variabel Word of Mouth menjadi Electronic Word of Mouth. Penelitian
sebelumnya menguji Perceived Value, Trust, Word of Mouth, pada Repurchase
Intention dengan objek penelitian coffe shop, sementara penelitian saat ini
difokuskan pada pengguna e-commerce (Tiktok) dalam produk Skintific di Bekasi.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh, mendalami, serta
memberikan bukti adanya hubungan Perceived Value terhadap E-WOM, Trust
terhadap E-WOM dan Repurchase Intention pada penggunaan TikTok dalam produk
Skintific. Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan mendalam bagi

praktisi pemasaran dan akademisi terkait strategi efektif dalam memanfaatkan
platform digital untuk mempengaruhi perilaku konsumen.

2. METODE PENEITIAN

Pengukuran pada penelitian ini menggunakan skala Likert 5 poin mulai dari 1
(sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju) yang digunakan oleh responden untuk
mengukur di dalam penelitian. Dimana semua skala yang digunakan di dalam
penelitian ini yaitu menggunakan kerangka kerja dari penelitian sebelumnya
(Bernarto et al.,, 2024); (Zeqiri et al., 2023); dan (Nabila et al., 2023). Variabel
Perceived Value diukur menggunakan 3 pernyataan yang diadopsi dari (Zeqiri et al.,
2023). Variabel Trust diukur menggunakan 9 pernyataan yang diadopsi dari (Zeqiri
et al., 2023). Selain itu, Variabel Electronic Word of Mouth diukur menggunakan 3
pernyataan yang diadopsi dari (Zeqiri et al., 2023). Sedangkan, Variabel Repurchase
Intention diukur menggunakan 2 pernyataan yang diadopsi dari (Zeqiri et al., 2023).
Total indikator pengukuran tersebut terdiri dari 17 pernyataan serta dijelaskan
secara rinci dalam lampiran 2 dan lampiran 3.

3. HASI DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil survei terhadap pengguna skintific di Bekasi, jumlah
responden yang di diidentifikasi adalah 85 orang dari total tersebut, Dalam hasil
penelitian ini, 65% responden adalah perempuan, sementara 35% adalah laki-laki.
Sebagian besar responden, yaitu 63%, berusia 17 hingga 25 tahun, dengan 28%
berada di rentang usia 26 hingga 40 tahun dan 8% di usia 41 hingga 50 tahun. Dari
segi pendidikan, 64% memiliki latar belakang SMA/SMK, 25% adalah sarjana (S1),
dan 11% memiliki gelar pascasarjana (S2). Dalam hal pekerjaan, 41% adalah pelajar
atau mahasiswa, 23% bekerja di sektor swasta, 5% sebagai pegawai negeri sipil, 11%
adalah wirausaha, dan 20% berada dalam kategori pekerjaan lainnya. Untuk
pengeluaran per bulan, 36% responden menghabiskan kurang dari Rp. 500,000, 38%
antara Rp. 500,001 hingga 1,000,000, dan 27% mengeluarkan lebih dari Rp.
1,000,000.
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Gambar 2 Outer Model

Tujuan evaluasi model pengukuran (Outer Model) dilakukan untuk menilai
validitas dan realibilitas model, adapun model pengukuran untuk uji validitas dan
realibilitas untuk model persamaan bisa didapatkan dengan melaksanakan proses
PLS Algorithme pada Software SmartPLS (Hair & Alamer, 2022). bahwa data pada
diagram jalur memperoleh hasil nilai diatas 0,7. Dimana dari perolehan hasil nilai
tersebut dapat disimpulkan bahwa indikator tersebut dikatakan valid. Jika nilai
loading faktor dari outer loading mencapai > 0,70. Berdasarkan hal tersebut dan
dilihat dari gambar outer loading diatas, maka memperoleh hasil yang dapat
disimpulkan bahwa item dari seluruh pernyataan dalam penelitian ini dianggap valid
dan bisa dilanjutkan pengujian karena memiliki nilai outer loading > 0,7.
Outer loading

Tabel 1 Outer Model

. Perceived Repurchase E-

Indikator Value Trust I ri’ tention | WoOM Keterangan
PV1 0,787 Nilai
PV2 0,790 Indikator

dari PV
PV3 0,846 lebih besar
dari 0,7
T1 0,729
T2 0,792
T3 0,755 Nilai
T4 0,791 indikator
T5 0,757 dari T lebih
T6 0,825 besar dari
T7 0,770 0,7
T8 0,796
T9 0,738
Nilai
RI1 0,892 indikator
dari RI lebih
RI2 0,900 besar dari
0,7
EwW1l 0,854 Nilai
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EW2 0,776 indikator
dari EW
EW3 0,811 | lebih besar
dari 0,7

Berdasarkan hasil outer loading, seluruh indikator memiliki nilai outer loading
0,7, yang mengindentifikasikan bahwa setiap indikator pada variabel masing-masing
di anggap valid dan memenuhi standar ideal, karena nilai outer loading melebihi
angka 0,7. Berdasarkan tabel diatas menyatakan bahwa seluruh indikator pada
variabel perceived value, trust, repurcase intention dan e-wom memenuhi standar
nilai ideal di atas >0,7.

Average Variance Extracted (AVE)

Average variance extracted (AVE) merupakan faktor yang termasuk uji
validitas. Discriminant validity juga dapat diketahui melalui metode lainnya yaitu
dengan melihat nilai average variance extracted (AVE). Indikator dinyatakan
memenuhi average variance extracted (AVE) apabila memiliki nilai > 0,5.

Tabel 2 Validitas dan Reliabilitas

Rata-rata
Items Composite | Cronbach’s | Varians Keterangan
Reliability alpha Diekstrak
(AVE)
i Nilai semua
Pe;f:,’l'l‘;ed 0,751 0,736 0,653 indikator
dari
Composite
Reliability
Trust 0,917 0,916 0,59 dan
Cronbach’s
alpha lebih
Repurchase tinggi dari
Irftention 0,756 0,755 0,803 nilai yang
ditentukan
E-WOM 0,745 0,744 0,663 yaitu >0,70.

Sumber : Output Smart PLS, 2024

Berdasarkan Tabel 2 menunjukan bahwa variabel perceived value memiliki
nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,653 atau > 0,5 dapat dinyatakan
memenuhi Average Variance Extracted (AVE) dan dinyatakan lolos uji discriminant
validity. Variable trust memiliki nilai 0,598 atau > 0,5 maka dapat dinyatakan
memenuhi Average Variance Extracted (AVE) dan dinyatakan lolos uji discriminant
validity. Variabel repurchase intention memiliki nilai 0,803 atau > 0,5 maka dapat
dinyatakan memenuhi Average Variance Extracted (AVE) dan dinyatakan lolos uji
discriminant validity, variabel E-WOM memiliki nilai Average Variance Extracted
(AVE) sebesar 0,663 atau > 0,5 dapat dinyatakan memenuhi Average Variance
Extracted (AVE) dan dinyatakan lolos uji discriminant validity. maka dapat
disimpulkan bahwa semua variabel > 0,5 dinyatakan memenuhi syarat Average
Variance Extracted (AVE) dan dinyatakan lolos uji discriminant validity.

Kemudian, dalam penelitian Hair & Alamer (2022) menyatakan uji reliabilitas
digunakan untuk mengukur kemampuan dari indikator dalam mengukur konstruk
latennya berdasarkan nilai cronbach’s alpha >0.7 dan composite reliability >0.6.
Hasil pengolahan data diperoleh bahwa seluruh kontruk laten memiliki nilai
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melewati syarat yang ditentukan, yaitu nilai cronbach’s alpha (0.736 - 0.916) >0.7
dan composite reliability (0.745 - 0.971) >0.6.
Discriminant Validity (Fornell- Lacker Criterion)

Tabel 3 Discriminant Validity

Frem | st | wow | T
(X1) (X2) (2) v
Perceived 0,808
Value
(x1)
Trust 0,814 0,773
(x2)
E-WOM 0,814 0,865 0,688
@
Repurchase 0,739 0,608 0,896 0,814
intention
Y)

Sumber : Output SmartPLS, 2024

Berdasarkan hasil dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa hasil nilai pada setiap
fornell larcker criterion yang memperlihatkan bahwa nilai validitas keempat variabel
lebih dari > 0,05 terhadap konstruk masing masing variabel. Didapatkan nilai
variabel Repurchase Intention (Y) dengan nilai 0.814, Perceived Value (X1) dengan
nilai sebesar 0,808 dan Trust (X2) dengan nilai 0,773 dan E-WOM (Z) dengan nilai
0,688. Dari hasil tersebut dapat dikatakan bahwa data yang dimiliki telah memenubhi
kriteria fornell locker criterion. Dari hasil perhitungan discriminant validity, maka
dapat disimpulkan bahwa semua instrument pernyataan dari indikator dikatakan
valid.

Uji Model Struktural
Koefisien Determinasi (Adjusted R2)

Nilai koefisien determinasi menjelaskan sampai sejauh mana variabel eksogen
mampu menjelaskan variabel endogen. Berdasarkan perhitungan diketahui bahwa
variabel Perceived value, trust, repurchase intention dan e-wom.

Tabel 4 hasil uji R2

R- k-
square | STUATE
1 adjusted

E-WOM 0,689 0,682

Repurchase

. 0,579 0,564
Intention

Sumber : Output SmartPLS, 2024
Bahwa variabel Repurchase Intention dan E-WOM memiliki nilai R-square dari
E-WOM sebesar 0,689 dan Repurchase Intention sebesar 0,579 artinya variabilitas E-
WOM dan Repurchase Intention dapat dijelaskan oleh Perceived Value (X1), trust
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(X2), R-square E-WOM 0,689 atau berpengaruh sebesar 68,9%, R-square
Repurchase Intention 0,579 atau berpengaruh sebesar 57,9%.
Evaluasi Inner Model
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Gambar 3 Hasil Uji Inner Model
Evaluasi model struktural (Inner Model) dilakukan untuk menjawab hipotesis
penelitian, sehingga dapat diketahui besarnya pengaruh antara variabel laten. Model
struktural adalah model yang menghubungkan variabel Independen dengan variabel
dependent.
Tabel 5 Hasil Uji Hipotesis

1
Path S | ST T statistics P

Hi tesi deviati Ket
ipotesis | . fisien n;:;)n (g‘;; ;3;1 (/0/STDEV|) | values ©

Perceived
Value -> E- 0,325 0,320 0,111 2,935 0,003 | Diterima
WOM (H1)
Trust-> E-
WOM (H2)
Perceived
Value ->
Repurchase -0,162 -0,155 0,168 0,961 0,336
Intention
(H3)
Trust ->
Repurchase
Intention
(H4)
E-WOM ->
Repurchase
Intention
(H5)
Dari data tabel uji hipotesis langsung di atas, pengujian H1, yaitu pengaruh
Perceived Value terhadap E-WOM mendapatkan nilai t-statistics 2.935, p-value
sebesar 0.003 dan original sample dengan nilai 0.325, maka dapat diartikan bahwa

0,533 0,539 0,108 4,940 0,000 | Diterima

Tidak
Diterima

0,395 0,395 0,192 2,056 0,040 | Diterima

0,545 0,539 0,138 3,951 0,000 | Diterima
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Perceived Value memiliki pengaruh yang positif terhadap E-WOM. Dengan demikian,
hipotesis yang diajukan (H1) diterima. Kemudian, pengujian H2, yaitu pengaruh
Trust terhadap E-WOM mendapatkan nilai t-statistics 4.940, p-value sebesar 0.000
dan original sample dengan nilai 0.533, maka dapat diartikan bahwa Trust memiliki
pengaruh yang positif terhadap E-WOM. Dengan demikian, hipotesis yang diajukan
(H2) diterima. Lalu, pada pengujian H3, yaitu pengaruh Perceived Value terhadap
Repurchase intetion mendapatkan nilai t-statistics 0.961, p-value sebesar 0.336 dan
original sample dengan nilai -0.162, maka dapat diartikan bahwa Perceived Value
tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap Repurchase intention. Dengan
demikian, hipotesis yang diajukan (H3) tidak diterima. Pengujian H4, yaitu pengaruh
Trust terhadap repurchase intention mendapatkan nilai t-statistics 2.056, p-value
sebesar 0.040 dan original sample dengan nilai 0.395, maka dapat diartikan bahwa
Trust memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase intention. Dengan
demikian, hipotesis yang diajukan (H4) diterima. Pada pengujian H5, yaitu pengaruh
E-WOM terhadap repurchase intention mendapatkan nilai t-statistics 3.951, p-value
sebesar 0.000 dan original sample dengan nilai 0.545, maka dapat diartikan bahwa
E-WOM memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase intention. Dengan
demikian, hipotesis yang diajukan (H5) diterima.

Analisis Mediasi

Tabel 6 Hasil Uji Mediasi

Original | Sample | Standard .
Hipotesis sample mean | deviation T'statistics P Ket
(0) ™) (STDEV) (/O/STDEV() | values
Perceived
Value -> E-
WOM -> 0,177 0,172 0,075 2,354 0,019 | Diterima
Repurchase
Intention
Trust -> E-
WoM -> 0,29 0,290 0,097 3,006 0,003 | Diterima
Repurchase
Intention

Sumber : Output SmartPLS, 2024

Perceived Value terhadap repurchase intention melalui E-WOM mendapatkan
nilai t-statistics 2.354, p-value sebesar 0.019 dan original sample dengan nilai 0.177,
maka dapat diartikan bahwa Perceived Value memiliki pengaruh yang positif
terhadap repurchase intention melalui E-WOM. Dengan demikian, hipotesis yang
diajukan (H6) diterima. Kemudian, pengujian H7, yaitu pengaruh Trust terhadap
repurchase intention melalui E-WOM mendapatkan nilai t-statistics 3,006, p-value
sebesar 0.003 dan original sample dengan nilai 0.290, maka dapat diartikan bahwa
Trust memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase intention melalui E-WOM.
DISKUSI

Pada penelitian ini ditemukan bahwa Penelitian menunjukkan bahwa perceived
value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap E-WOM. Dengan nilai
original sample (0) sebesar 0,325 dan nilai p sebesar 0,003, ini menunjukkan bahwa
persepsi konsumen terhadap nilai produk secara signifikan meningkatkan
kecenderungan mereka untuk berbagi pengalaman mereka secara online. Artinya,
Untuk merek seperti Skintific, jika konsumen merasa produk tersebut memberikan



Jurnal Ekonomi Dirgantara
ISSN: 27266250 Volume 8 No 11 Tahun 2024 | 9

manfaat yang sesuai dengan harga yang dibayar, mereka lebih cenderung untuk
menulis ulasan positif dan merekomendasikan kepada orang lain. Hasil ini
menunjukkan pentingnya bagi merek untuk meningkatkan nilai yang dirasakan
konsumen agar dapat memicu ulasan dan rekomendasi yang menguntungkan secara
online.

Pada penelitian ini ditemukan bahwa penelitian menunjukan bahwa trust juga
memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap E-WOM, dengan nilai O
sebesar 0,533 dan p-value sebesar 0,000. Kepercayaan konsumen terhadap merek
atau produk membuat mereka lebih cenderung untuk membagikan pengalaman
positif mereka secara online. Kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk,
seperti Skintific, mendorong mereka untuk membagikan pengalaman positif mereka
secara online. Kepercayaan ini tidak hanya meningkatkan kecenderungan konsumen
untuk menulis ulasan positif, tetapi juga memperkuat kredibilitas ulasan tersebut,
sehingga ulasan dari konsumen yang puas menjadi lebih dipercaya oleh orang lain
(Hadi A, 2018). Menegaskan bahwa kepercayaan konsumen adalah salah satu faktor
kunci yang mendorong E-WOM dalam konteks e-commerce di Indonesia.

Pada penelitian ini ditemukan bahwa penelitian menunjukan bahwa perceived
value tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase intention, dengan
nilai O sebesar -0,162 dan p-value sebesar 0,336. Ini menunjukkan bahwa meskipun
konsumen produk Skintific memberikan nilai yang baik atau bermanfaat, hal
tersebut tidak secara otomatis menjamin bahwa mereka akan melakukan pembelian
ulang. Faktor-faktor lain, seperti pengalaman pribadi, preferensi produk lain, atau
perubahan kebutuhan, bisa mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli
produk Skintific lagi di masa depan. Penemuan ini mengindikasikan bahwa meskipun
produk dianggap bernilai atau bermanfaat oleh konsumen, ada faktor lain yang lebih
menentukan dalam keputusan pembelian ulang Misalnya, pengalaman pribadi yang
negatif atau ketidakpuasan yang timbul setelah penggunaan produk dapat
mengurangi niat pembelian ulang, meskipun awalnya produk tersebut dianggap
bernilai. (Efendi et al.,, 2023).

Pada penelitian ini ditemukan bahwa penelitian menunjukan bahwa trust
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dengan nilai
O sebesar 0,395 dan p-value sebesar 0,040. Konsumen yang memiliki kepercayaan
tinggi terhadap suatu produk atau merek lebih cenderung untuk melakukan
pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan adalah elemen kunci
dalam membangun loyalitas pelanggan (Indah Yani & Sugiyanto, 2022). Hasil ini
menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi
terhadap suatu produk atau merek lebih mungkin untuk melakukan pembelian
ulang. Kepercayaan konsumen merupakan elemen kunci dalam membangun loyalitas
pelanggan, karena ketika konsumen merasa yakin bahwa produk atau merek
tertentu dapat memenuhi ekspektasi mereka secara konsisten, mereka akan lebih
cenderung untuk tetap memilih produk atau merek tersebut di masa mendatang

Pada penelitian ini ditemukan bahwa penelitian menunjukan bahwa E-WOM
memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap repurchase intention,
dengan nilai O sebesar 0,545 dan p-value sebesar 0,000. hasil ini mengindikasikan
bahwa jika konsumen merasa yakin dan percaya terhadap kualitas dan manfaat
produk Skintific, mereka akan lebih mungkin untuk membeli produk tersebut
kembali di masa depan. Kepercayaan terhadap merek ini menjadi faktor penting
dalam membangun loyalitas pelanggan. Dengan membangun dan mempertahankan
kepercayaan konsumen, Skintific dapat meningkatkan kemungkinan pembelian
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ulang dan memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Zahro et al,,
2023).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase intention melalui E-WOM. Nilai original sample
(O) sebesar 0,177 dengan nilai p sebesar 0,019 mengindikasikan bahwa perceived
value yang tinggi mempengaruhi peningkatan aktivitas E-WOM yang pada gilirannya
berdampak positif terhadap niat konsumen untuk membeli kembali. Dengan kata
lain, ketika konsumen merasa bahwa produk skitific atau layanan memiliki nilai yang
tinggi. Ulasan positif ini tidak hanya meningkatkan visibilitas dan reputasi produk
Skintific secara online tetapi juga dapat meningkatkan kemungkinan konsumen
untuk melakukan pembelian ulang. Dengan kata lain, nilai tinggi yang dirasakan dari
produk Skintific berkontribusi pada peningkatan E-WOM yang positif, yang pada
akhirnya mendorong niat konsumen untuk membeli kembali produk tersebut..
Penelitian oleh (Hartanto & Laij, 2024)

Trust juga ditemukan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase
intention melalui E-WOM. Dengan nilai original sample (O) sebesar 0,29 dan nilai p
sebesar 0,003, penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap
suatu merek atau produk secara signifikan meningkatkan kecenderungan mereka
untuk membagikan pengalaman positif secara online. Ulasan positif ini, yang timbul
dari kepercayaan konsumen, tidak hanya mempengaruhi pendapat konsumen lain
tetapi juga meningkatkan niat mereka untuk melakukan pembelian ulang produk
Skintific. Kepercayaan yang kuat terhadap merek Skintific berperan penting dalam
membangun loyalitas pelanggan dan mendorong pembelian kembali melalui efek E-
WOM yang positif. (Hafidz & Muslimah, 2023)

4. KESIMPULAN

Penelitian ini mengungkapkan bahwa ada yang mempengaruhi hubungan
antara Perceived Value dan Trust terhadap Repurchase Intention melalui e-WOM,
dengan fokus objek penelitian yang berada di Kota Bekasi. Hasil dari responden
menunjukkan bahwa mayoritas pengguna produk Skintific adalah wanita. Ini
menyoroti bahwa jenis kelamin memainkan peranan penting dalam menentukan
preferensi konsumen, terutama dalam kategori produk skincare.

Ulasan dan rekomendasi positif dari konsumen akan semakin memperkuat
persepsi positif tentang nilai produk. Oleh karena itu, pendekatan yang terintegrasi
dalam meningkatkan kualitas dan reputasi, serta memanfaatkan e-WOM secara
efektif, dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan memotivasi pembelian ulang di
masa depan. Dengan adanya perceived value tidak berpengaruh terhadap
Repurchase Intention menjadi salah satu masalah yang harus lebih diperhatikan oleh
Skintific untuk lebih memperhatikan jika pengalaman produk atau pelayanan tidak
memuaskan, konsumen mungkin tidak merasa terdorong untuk membeli kembali
meskipun mereka merasa produk tersebut bernilai.

Limitasi dan Saran

Penelitian ini mengalami keterbatasan dalam hal cakupan geografis, karena
fokus penelitian terbatas hanya pada wilayah Kota Bekasi. Hal ini mengakibatkan
hasil penelitian tidak sepenuhnya mencerminkan preferensi dan karakteristik
konsumen secara umum, mengingat bahwa terdapat kemungkinan perbedaan yang
signifikan antara berbagai wilayah. Oleh karena itu, untuk penelitian mendatang,
sangat disarankan agar cakupan geografis diperluas. Dengan melibatkan berbagai
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wilayah, penelitian dapat memperoleh pandangan yang lebih menyeluruh dan
representatif mengenai perilaku konsumen produk skincare di berbagai lokasi.

Selain itu, penelitian ini juga terbatas pada variabel dan objek yang diteliti. Oleh
karena itu, penting untuk mengembangkan wawasan lebih jauh dengan
mengeksplorasi variabel lain yang mungkin belum banyak dikaji oleh mahasiswa
atau dalam literatur umum. Penelitian yang lebih luas dan mendalam dalam hal ini
diharapkan dapat mengidentifikasi faktor-faktor tambahan yang berpengaruh pada
perilaku konsumen, sehingga memberikan pemahaman yang lebih lengkap dan
akurat tentang dinamika pasar produk skincare.

Dengan mengatasi keterbatasan ini, penelitian berikutnya diharapkan dapat
memberikan gambaran yang lebih holistik tentang bagaimana berbagai faktor
mempengaruhi keputusan konsumen, serta menawarkan rekomendasi yang lebih
efektif untuk strategi pemasaran dan pengembangan produk.

Implikasi Manajerial

Dalam mengelola bisnis, penting bagi manajer untuk meningkatkan perceived
value dari produk atau layanan mereka. Hal ini bisa dicapai dengan menawarkan
fitur tambahan, memberikan pelayanan pelanggan yang luar biasa, atau memastikan
harga yang kompetitif. Dengan meningkatkan perceived value, kepuasan pelanggan
akan meningkat dan mendorong mereka untuk berbagi pengalaman positif melalui e-
WOM. Selain itu, pembangunan trust merupakan elemen kunci dalam mendorong
niat beli ulang. Perusahaan harus memastikan transparansi, dapat diandalkan, dan
konsisten dalam memenubhi janji mereka. Ini bisa dicapai melalui komunikasi yang
jujur, kebijakan pengembalian yang adil, dan perlindungan data pelanggan yang
ketat.

Strategi yang baik juga diperlukan untuk mendorong E-WOM positif. Manajer
harus mengembangkan program loyalitas, insentif untuk ulasan pelanggan, dan
memanfaatkan media sosial untuk mempromosikan testimoni pelanggan. E-WOM
yang positif akan memperkuat trust dan perceived value, yang pada gilirannya akan
meningkatkan repurchase intention. Mengukur dan menganalisis perceived value,
trust, dan E-WOM secara berkala sangat penting. Dengan menggunakan survei
pelanggan, analitik media sosial, dan alat pemantauan reputasi online, manajer dapat
mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan dan menilai efektivitas strategi yang
diterapkan.

Untuk meningkatkan niat beli ulang pada produk skincare, perusahaan harus
fokus pada peningkatan perceived value dan trust. Ini bisa dicapai dengan
menawarkan produk berkualitas tinggi, transparansi dalam bahan dan proses
produksi, serta layanan pelanggan yang baik. Mendorong E-WOM positif melalui
program loyalitas dan ulasan pelanggan juga sangat penting. Pengukuran dan
analisis rutin terhadap perceived value, trust, dan E-WOM akan membantu
perusahaan mengidentifikasi area perbaikan dan menilai efektivitas strategi.
Kolaborasi antar departemen sangat diperlukan untuk menciptakan pengalaman
pelanggan yang memuaskan.
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