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Abstrak: E-Trust dan Repurchase Intention: Studi Interaksi dengan E-WOM di 

Ekosistem E-Commerce. Perkembangan teknologi digital telah mendorong peningkatan 

penggunaan platform e-Commerce sebagai media utama dalam transaksi perdagangan. 

Penelitian bertujuan menganalisis: 1) pengaruh e-Trust terhadap e-WOM; 2) pengaruh e -

WOM terhadap Online Repurchase Intention; 3) E-Trust terhadap Online Repurchase 

Intention; 4) E-Trust terhadap Online Repurchase Intention melalui e-WOM. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis jalur. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner yang dirancang dengan skala Likert, yang disebarkan kepada konsumen e-

Commerce yang memiliki pengalaman pembelian ulang. Analisis statistik menggunakan 

SmartPLS 3.0 mengonfirmasi validitas, reliabilitas, serta mendukung hipotesis. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa e-Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-

WOM; e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Online Repurchase 

Intention; e-Trust tidak memiliki pengaruh signifikan langsung terhadap Online Repurchase 

Intention; e-WOM terbukti menjadi variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara 

e-Trust dan Online Repurchase Intention. Temuan ini menegaskan pentingnya e-Trust dalam 

membangun e-WOM yang pada akhirnya mendorong Online Repurchase Intention melalui 

mekanisme mediasi e-WOM. 

Kata Kunci: e-Commerce; e-Trust; e-WOM; Online Repurchase Intention 

 

Abstract: E-Trust and Repurchase Intention: An Interaction Study with E-WOM in the 

E-Commerce Ecosystem. The development of digital technology has driven the increasing 

use of e-Commerce platforms as the primary medium for trade transactions. This study aims 

to analyze: 1) the effect of e-Trust on e-WOM; 2) the effect of e-WOM on Online Repurchase 

Intention; 3) the effect of e-Trust on Online Repurchase Intention; and 4) the effect of e-Trust 

on Online Repurchase Intention mediated by e-WOM. A quantitative approach with path 

analysis was employed. Data were collected using a Likert-scale questionnaire distributed to 

e-Commerce consumers with repurchase experience. Statistical analysis using SmartPLS 3.0 

confirmed the validity and reliability of the model while supporting the hypotheses. Results 

indicate that e-Trust positively and significantly affects e-WOM, e-WOM positively and 

significantly impacts Online Repurchase Intention, e-Trust does not directly influence Online 

Repurchase Intention, and e-WOM serves as a significant mediator between e-Trust and Online 

Repurchase Intention. These findings emphasize the importance of e-Trust in fostering e-

WOM to drive Online Repurchase Intention through mediation. 
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PENDAHULUAN  

Dalam era digital yang terus berkembang, penggunaan platform e-Commerce telah 

menjadi tren dalam aktivitas perdagangan. Pertumbuhan ini tidak hanya didorong oleh 

perkembangan teknologi, tetapi juga oleh pengaruh faktor sosial dan perilaku konsumen. 

Salah satu faktor kunci yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam 

lingkungan e-Commerce adalah tingkat kepercayaan elektronik (e-Trust). E-Trust 

menciptakan dasar kepercayaan antara konsumen dan platform e-Commerce, memainkan 

peran kritis dalam membentuk persepsi konsumen terhadap keandalan, keamanan, dan 

integritas transaksi online. Eid (2011) telah melihat kepercayaan dari pandangan emosional 

dan dimensi kognitif, dan kepercayaan didefinisikan sebagai kesediaan seseorang untuk 

menerima kerentanan sebagai ekspektasi positif, mengenai niat atau perilaku dalam situasi 

tertentu tentang saling ketergantungan dan risiko.  

Dalam konteks ini, Electronic Word of Mouth (e-WOM) muncul sebagai dua faktor 

penting yang dapat memediasi hubungan antara e-Trust dan niat untuk melakukan pembelian 

ulang (Repurchase Intention). E-WOM mencakup pengaruh ulasan dan rekomendasi online 

terhadap persepsi konsumen terhadap keandalan dan kredibilitas suatu platform e-

Commerce (Shim et al., 2001). E-word of mouth (e-WOM) dianggap sebagai evaluasi 

komunikasi tradisional tatap muka menjadi lebih canggih melalui dunia maya, atau media 

elektronik dalam jaringan komputer yang banyak digunakan baik untuk komunikasi online 

satu arah atau timbal balik. Gruen et al. (2006) mendefinisikan e-WOM sebagai sarana 

komunikasi untuk berbagi informasi terkait produk atau layanan yang telah dikonsumsi oleh 

konsumen yang tidak tahu dan bertemu sebelumnya. 

E-WOM telah lama dianggap sebagai alat pemasaran yang berpengaruh (Bickart & 

Schindler, 2001), dan media sosial telah diakui sebagai platform terbaik untuk e-WOM 

[(Canhoto & Clark, 2013); (Erkan & Evans, 2016)]. E-WOM adalah konsep yang berbeda 

dari WOM konvensional dalam banyak hal (Lazarsfeld, 2006) dan dapat didefinisikan 

sebagai pertukaran evaluasi layanan antara orang yang bertemu di internet dan berbagi 

pendapat satu sama lain [(King et al., 2014); (Yoon, 2012); (Barreto, 2014)]. Adanya e-

WOM secara tidak langsung akan menarik konsumen untuk melakukan Repurchase 

Intention. Repurchase Intention secara online adalah situasi ketika seorang pelanggan 

bersedia dan berniat untuk terlibat dalam transaksi di masa mendatang. Menurut Megantara 

(2016), Repurchase Intention adalah niat seorang pelanggan untuk membeli produk yang 

sudah pernah di beli di masa lalunya. Repurchase Intention adalah tindakan dari konsumen 

untuk mau membeli atau tidak terhadap produk (Megantara, 2016). Menurut Megantara 
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(2016) dalam proses pembelian, niat beli atau Repurchase Intention ini berkaitan erat dengan 

motif yang dimilikinya untuk memakai ataupun membeli produk tertentu. Hal ini merupakan 

peluang bagi e-Commerce untuk mendapatkan pembeli. Peluang inilah yang menjadi 

rebutan bagi e-Commerce di Indonesia, diantaranya Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, 

Blibli dan masih banyak lagi. 

E-Commerce merupakan bisnis yang menggunakan ruang virtual sebagai tempat 

melakukan operasionalnya (Ginting et al., 2023). Dengan kata lain e-Commerce adalah 

pemanfaatan internet untuk berbagai aktivitas usaha. Kegiatan bisnis yang dilakukan secara 

online itu bisa meliputi pemasaran, promosi, public relation, transaksi pembayaran dan 

jadwal pengiriman barang, serta masih sangat terbuka kemungkinan inovasi inovasi kegiatan 

bisnis online seiring dengan perkembangan teknologi e-Commerce itu sendiri (Arisandi, 

2018). Electronic commerce (EC) merupakan konsep baru yang bisa digambarkan sebagai 

proses jual beli barang atau jasa dengan menggunakan World Wide Web internet atau proses 

jual beli atau pertukran produk, jasa dan informasi melalui informasi (Karmawan, 2014). 

Masyarakat menjadi lebih mudah memperoleh barang atau jasa yang diinginkan tanpa 

harus bertemu langsung antara penjual dan pembeli. E-Commerce memberikan kemudahan 

informasi sehingga mendorong konsumen selalu ingin berbelanja barang yang belum 

dimilikinya. Fenomena munculnya e-Commerce menimbulkan perubahan perilaku belanja 

konsumen yang berpindah dari belanja offline menjadi belanja online. Perilaku konsumen 

dapat didefinisikan perilaku konsumen dalam mengambil keputusan berdasarkan keinginan 

pada diri seseorang dan memperoleh mafaat setelah mendapatkan pilihan dari keputusan 

yang telah diambil, manfaat itu dipaparkan menjadi dua bentuk yaitu nilai guna yang 

kepuasannya dapat dihitung dan nilai yang kepuasannya tidak dapat dihitung (Banowati, 

2022). 

Menurut hasil survei e-Commerce dari BPS tahun 2022 menunjukkan bahwa sampai 

dengan 2022 hanya 34,10% usaha yang melakukan kegiatan e-Commerce. Hal ini 

menunjukkan bahwa usaha yang menerima pesanan atau melakukan penjualan barang/ jasa 

melalui internet di Indonesia masih tergolong rendah dan masih didominasi dengan jenis 

usaha konvensional. Informasi lain yang diperoleh dari Survei e-Commerce 2022 adalah 

sebaran usaha. Sama dengan hasil survei tahun lalu, usaha e-Commerce masih terpusat di 

Pulau Jawa. Pada tahun 2021, dari 2.868.178 usaha e-Commerce, sebanyak 1.497.655 usaha 

(52,22%) berlokasi di pulau terpadat di Indonesia. Hal ini dapat dimaklumi mengingat 

pangsa pasar terbesar, sentra produksi dan infrastruktur pendukung koneksi internet yang 

memadai berlokasi di pulau Jawa. Sedangkan hasil survei e-Commerce dari BPS tahun 2023 
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dilaksanakan di 302 kabupaten/kota yang ada di 34 provinsi seluruh Indonesia. Survei ini 

dimaksudkan untuk memotret perkembangan e-Commerce di Indonesia pada tahun 2022 

dari sisi usaha e-Commerce. Secara spesifik tujuan dari survei ini adalah menyediakan 

indikator pokok yang terkait dengan e-Commerce (jumlah usaha, jenis barang dan jasa yang 

dijual, nilai transaksi, metode pembayaran, serta cara pengiriman) yang merujuk pada 

konsep standar internasional dan indikator lainnya. Selanjutnya dilakukan analisa yang 

meliputi profil dan aktivitas usaha, karakteristik pekerja, karakteristik pendapatan dan 

pengeluaran, serta memotret dampak pandemi COVID-19 pada tahun 2023. Tabulasi dan 

analisa hasil survei disajikan dalam bentuk estimasi pada level provinsi. Berdasarkan 

pendataan usaha (listing) survei e-Commerce 2023 di 4.252 Blok Sensus yang tersebar di 

302 Kabupaten/Kota, ditemukan masih banyak usaha yang belum melakukan e-Commerce 

pada tahun 2022. Alasan terbanyak (78,12%) adalah karena lebih nyaman berjualan secara 

langsung (offline), tidak tertarik berjualan online sebanyak 29,94 persen, dan 27,83 persen 

usaha yang kurang pengetahuan atau keahlian (Badan Pusat Statistik, 2022). 

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki peran Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

dalam memediasi pengaruh antara tingkat kepercayaan elektronik (e-Trust) terhadap niat 

untuk melakukan pembelian ulang (Repurchase Intention) pada pengguna platform e-

Commerce. Electronic Word of Mouth mengacu pada pengaruh ulasan dan rekomendasi 

online dalam membentuk persepsi pengguna terhadap keandalan dan kredibilitas suatu 

platform e-Commerce (Nuseir et al., 2023). Dalam era digital, kepercayaan menjadi faktor 

kunci yang mempengaruhi perilaku konsumen, terutama ketika berbelanja secara online. 

Metode penelitian menggunakan analisis statistik dan data dikumpulkan melalui survei 

terhadap pengguna e-Commerce. Analisis koefisien jalur digunakan untuk menguji 

hipotesis-hipotesis yang diajukan. Penelitian ini diharapkan memberikan pemahaman lebih 

mendalam mengenai mekanisme dan faktor-faktor yang mempengaruhi niat pengguna untuk 

melakukan pembelian ulang dalam konteks e-Commerce. Hal ini dapat memberikan 

wawasan berharga bagi perusahaan e-Commerce dan pasar dalam mengembangkan strategi 

untuk meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempromosikan pembelian ulang di 

platform online. Beikut ini merupakan kerangka pikir yang digunakan dalam penelitian ini: 
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Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian 

Sumber: Data Primer 

 

METODE  

Penelitian ini merupakan penelitian ex post facto karena penelitian ini dilakukan untuk 

meneliti peristiwa yang terjadi dan mengulas ke belakang untuk mengetahui faktor-faktor 

yang dapat menjadi penyebab timbulnya kejadian tersebut. Penelitian ini digunakan untuk 

mengetahui pengaruh antara variabel bebas yaitu e-Trust (X1), mediator yaitu e-WOM (Z) 

terhadap variabel terikat yaitu Repurchase Intention (Y). Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode rumusan masalah asosiatif terkait hubungan kausal. 

Jenis penelitian kuantitatif mengacu pada pendekatan yang berakar pada filsafat positivisme, 

fokus pada penelitian pada populasi atau sampel tertentu, melibatkan pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data yang bersifat kuantitatif/statistik, dan 

tujuan utamanya adalah untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. 

Subjek penelitian adalah konsumen e-commerce yang memiliki pengalaman 

melakukan pembelian ulang (repurchase). Objek penelitian mencakup variabel e-Trust, e-

WOM, dan Repurchase Intention sebagai variabel utama yang diteliti. Data dikumpulkan 

menggunakan kuesioner yang didesain dengan skala Likert untuk mengukur persepsi 

responden terhadap variabel penelitian. Kuesioner ini disebarkan secara daring (online) 

kepada responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling berdasarkan kriteria 

tertentu, seperti konsumen yang pernah melakukan pembelian ulang pada platform e-

commerce. 

Prosedur pelaksanaan penelitian dilaksanakan dengan menyusun kerangka penelitian 

berdasarkan tujuan dan hipotesis. Merancang kuesioner berdasarkan indikator-indikator 

yang relevan untuk setiap variabel. Menentukan sampel penelitian menggunakan metode 

purposive sampling. Menyebarkan kuesioner kepada responden melalui platform daring. 

Mengumpulkan data dan memverifikasi kelengkapan jawaban kuesioner. Data yang 

terkumpul dianalisis menggunakan metode statistik berbantuan perangkat lunak SmartPLS 

E-Trust (X) 

E-WOM (Y) 

Repurchase 

Intention (Z) 

H1 

H3

 

H2

 

H4
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3.0 yang mencakup outer model berupa uji validitas dan reliabilitas, inner model terdiri dari 

uji R2, Q2, F2, dan uji hipotesis dengan menggunakan nilai original sample, T-Statistic, dan 

P-value.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil Penelitian 

Pada bagian penelitian ini akan membahas mengenai peran e-WOM dalam mediasi e-

Trust terhadap Repurchase Intention pada pengguna e-Commerce. Penelitian ini bersifat 

kuantitatif dimana data yang akan dihasilkan akan berbentuk angka. Dari data yang didapat 

dilakukan analisis dengan menggunakan software SmartPLS 3.0. Teknik pengumpulan data 

pada penelitian ini menggunakan metode survei dengan kuesioner yang didistribusikan 

secara online menggunakan google formulir melalui media sosial. Bagian pertama dalam 

kuesioner merupakan pernyataan yang berkaitan dengan karakteristik responden serta data 

pribadi responden. nama, jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pendapatan perbulan. 

Kemudian bagian kedua berisi pernyataan yang berkaitan dengan variabel penelitian ini 

terdiri dari 25 pernyataan dan setiap pertanyaan diukur dengan menggunakan 5 poin skala 

likert. 

1. Deskripsi Data Responden 

Berdasarkan pengumpulan data kuesioner didapatkan hasil karakteristik 

responden menurut jenis kelamin. Mayoritas responden adalah wanita, dengan jumlah 

149 orang atau 73%, sedangkan pria berjumlah 56 orang atau 27%. Ketimpangan gender 

ini menunjukkan bahwa penelitian didominasi oleh responden perempuan dengan data 

spesifik sebagai berikut ini: 

Tabel 1. Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Pria 56 27% 

Wanita 149 73% 

Total 205 100% 

Sumber: Data Primer 

Berdasarkan pengumpulan data kuesioner didapatkan hasil karakteristik 

responden menurut usia. Responden mayoritas berada dalam kategori usia 17-21 tahun, 

yaitu sebanyak 111 orang atau 54%. Kelompok usia 22-26 tahun berjumlah 53 orang 

(26%), sedangkan kategori usia 27-31 tahun terdiri dari 11 orang (4%). Responden 

dengan usia 32-36 tahun berjumlah 16 orang (9%), dan mereka yang berusia di atas 36 

tahun berjumlah 14 orang (7%). Sebagian besar responden berusia muda, dengan 

dominasi pada kelompok usia 17-21 tahun dengan data spesifik sebagai berikut ini: 
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Tabel 2. Data Responden Berdasarkan Usia 

Kategori Usia Jumlah Persentase 

17-21 Tahun 111 54% 

22-26 Tahun 53 26% 

27-31 Tahun 11 4% 

32-36 Tahun 16 9% 

>36 Tahun 14 7% 

Total 205 100% 

Sumber. Data Primer 

Berdasarkan pengumpulan data kuesioner didapatkan hasil karakteristik 

responden menurut pekerjaan. Sebagian besar responden berstatus sebagai pelajar atau 

mahasiswa, yaitu sebanyak 161 orang atau 79%. Selain itu, 15 responden (7%) bekerja 

sebagai pegawai negeri, 16 responden (8%) sebagai pegawai swasta, dan 13 responden 

(6%) adalah dosen. Mayoritas responden belum sepenuhnya memasuki dunia kerja 

formal, dengan dominasi pada kelompok pelajar dan mahasiswa dengan data spesifik 

sebagai berikut ini: 

Tabel 3. Data Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase 

Pelajar / Mahasiswa 161 79% 

Pegawai Negeri 15 7% 

Pegawai Swasta 16 8% 

Dosen 13 6% 

Total 205 100% 

Sumber. Data Primer 

Berdasarkan pengumpulan data kuesioner didapatkan hasil karakteristik 

responden menurut penghasilan. Mayoritas responden memiliki pendapatan dalam 

rentang Rp 500.000 – Rp 1.000.000, sebanyak 142 orang atau 69%. Sebanyak 42 

responden (20%) memiliki pendapatan Rp 1.000.000 – Rp 5.000.000, 18 responden 

(10%) berpenghasilan Rp 5.000.000 – Rp 10.000.000, dan hanya 3 orang (1%) memiliki 

penghasilan lebih dari Rp 10.000.000. Data ini mengindikasikan bahwa sebagian besar 

responden berada dalam kelompok pendapatan rendah dengan data spesifik sebagai 

berikut ini: 

Tabel 4. Data Responden Berdasarkan Penghasilan 

Rentang Pendapatan Jumlah Persentase 

Rp 500.000 – Rp 1.000.000 142 69% 

Rp 1.000.000 – Rp 5.000.000 42 20% 

Rp 5.000.000 – Rp 10.000.000 18 10% 

< Rp 10.000.000 3 1% 

Total 205 100% 

Sumber: Data Primer 
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2. Analisis Outer Model 

Instrumen penelitian harus memiliki kualitas yang sudah distandarkan dan sudah 

sesuai dengan kriteria teknik pengujian validitas dan reliabilitas. Berikut ini merupakan 

output hasil olah data dari SmartPLS 3.0 yang telah dilakukan eliminasi diagram alir 

yang tidak memenuhi syarat.  

a. Convergent Validity 

Convergent validity merupakan ukuran yang digunakan untuk menilai sejauh 

mana indikator-indikator dari suatu variabel laten saling berkorelasi positif satu 

sama lain. Validitas ini dicapai ketika nilai loading factor setiap indikator lebih 

besar dari 0.7 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0.5 

(Ghozali & Latan, 2015). Dengan demikian, convergent validity menunjukkan 

bahwa indikator-indikator tersebut mampu merepresentasikan variabel laten 

dengan baik dan secara konsisten mengukur konsep yang sama. 

1. Loading factor 

Loading factor menunjukkan seberapa besar indikator-indikator dalam 

model dapat mengukur variabel laten secara efektif. Nilai loading factor di atas 

0.7 dianggap baik, karena menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki 

kontribusi yang signifikan terhadap variabel yang diukur. Berikut ini 

merupakan nilai loadaing factor dari masing-masing pernyataan kuesioner 

disetiap variabel penelitian: 

Tabel 5. Nilai Loading factor 

Variabel Item Loading factor Kriteria 

Online Repurchase 

Intention (Y) 

ORI1 0,896 >0,7 

ORI2 0,937 >0,7 

ORI3 0,933 >0,7 

E-Trust (X) 

Etrust1 0,832 >0,7 

Etrust2 0,747 >0,7 

Etrust3 0,845 >0,7 

Etrust4 0,866 >0,7 

Etrust5 0,843 >0,7 

E-WOM (Z) 

Ewom4 0,800 >0,7 

Ewom5 0,838 >0,7 

Ewom6 0,868 >0,7 

Ewom9 0,846 >0,7 

Ewom10 0,807 >0,7 

Ewom11 0,773 >0,7 

Ewom12 0,830 >0,7 

Sumber: Data Primer (Diolah) 
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Berdasarkan hasil analisis loading factor, seluruh indikator pada variabel 

Online Repurchase Intention (ORI), e-Trust, e-WOM memiliki nilai loading 

factor > 0,7, menunjukkan validitas yang kuat dalam mengukur variabel laten. 

Indikator dengan nilai tertinggi pada variabel Online Repurchase Intention 

adalah ORI2 (0,937), yang menunjukkan kontribusi yang sangat signifikan 

dalam mengukur niat pembelian ulang secara online. Sementara itu, indikator 

Etrust2 memiliki nilai loading factor paling rendah (0,747), namun tetap 

berada di atas ambang batas 0,7, yang menandakan bahwa indikator tersebut 

masih valid dalam mengukur variabel e-Trust. Secara keseluruhan, hasil ini 

menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam penelitian ini efektif dalam 

merepresentasikan variabel laten yang diukur dan dinyatakan layak atau valid 

untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.  

2. Avergae Variance Extracted (AVE) 

AVE mengukur seberapa besar varian yang dapat dijelaskan oleh 

konstruk laten dari indikator-indikatornya. Nilai AVE yang diharapkan adalah 

lebih dari 0.5, yang menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians dari indikator 

dapat dijelaskan oleh konstruk laten (Ghozali & Latan, 2015). Berikut adalah 

nilai AVE pada analisis data penelitian ini: 

Tabel 6. Nilai Avergae Variance Extracted (AVE) 

Variabel Nilai AVE Kriteria 

Online Repurchase Intention (Y) 0,850 >0,5 

E-Trust (X) 0,685 >0,5 

E-WOM (Z) 0,678 >0,5 

Sumber: Data Primer (Diolah) 

Data Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa semua 

variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas yang diharapkan. 

Nilai AVE untuk variabel Online Repurchase Intention (0,850), E-Trust 

(0,685), E-WOM (0,678) semuanya berada di atas ambang batas 0,5. Ini 

menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians indikator pada setiap variabel 

dapat dijelaskan oleh konstruk laten yang bersangkutan. Dengan kata lain, 

konstruk laten yang diukur memiliki daya jelajah yang memadai terhadap 

varians indikator-indikatornya, menegaskan kekuatan dan relevansi konstruk 

dalam model penelitian ini. 
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b. Discriminant Validity 

Untuk menguji discriminant validity menggunakan nilai cross loading. Suatu 

indikator dinyatakan memenuhi discriminant validity apabila nilai cross loading 

indikator pada variabelnya lebih besar dibanding variabel lain.  

1. Cross Loading 

Cross loading digunakan untuk memeriksa apakah indikator memiliki 

korelasi yang lebih tinggi terhadap variabel laten yang diukur daripada variabel 

laten lainnya. Jika indikator memiliki loading yang lebih besar pada variabel 

laten yang diukur dibandingkan dengan konstruk lain, maka diskriminan 

validitas terpenuhi (Ghozali & Latan, 2015). Berikut adalah nilai Cross 

Loading pada analisis data penelitian ini: 

Tabel 7. Nilai Cross Loading 

Item ORI E-Trust E-WOM 

ORI1 0,896 0,424 0,564 

ORI2 0,937 0,466 0,557 

ORI3 0,933 0,436 0,552 

Etrust1 0,422 0,832 0,476 

Etrust2 0,313 0,747 0,483 

Etrust3 0,373 0,845 0,502 

Etrust4 0,448 0,866 0,509 

Etrust5 0,417 0,843 0,475 

Ewom4 0,550 0,489 0,807 

Ewom5 0,397 0,445 0,773 

Ewom6 0,536 0,585 0,830 

Ewom9 0,516 0,445 0,800 

Ewom10 0,504 0,498 0,838 

Ewom11 0,522 0,501 0,868 

Ewom12 0,434 0,408 0,846 

Sumber: Data Primer (Diolah) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa nilai cross loading untuk 

setiap indikator masing-masing variabel memiliki nilai lebih tinggi dibanding 

dengan indikator yang lain. Maka dapat dikatakan konstruk memiliki 

discriminant validity yang tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa indikator-

indikator tersebut secara efektif mengukur variabel laten yang dimaksud, 

sehingga memenuhi kriteria validitas diskriminan. 

2. Fornell-Larcker Criterion 

Untuk memenuhi discriminant validity menggunakan analisis Fornell-

Larcker Criterion, akar kuadrat AVE dari suatu konstruk harus lebih besar 

dibandingkan dengan korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk laten 
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lainnya (Ghozali & Latan, 2015). Hal ini menunjukkan bahwa konstruk lebih 

baik menjelaskan variannya sendiri dibandingkan dengan variabel lain. Berikut 

adalah nilai Fornell-Larcker Criterion pada analisis data penelitian ini: 

Tabel 8. Nilai Fornell-Larcker Criterion 

Variabel ORI E-Trust E-WOM 

ORI 0,922 - - 

E-Trust 0,479 0,828 - 

E-WOM 0,605 0,590 0,824 

Sumber: Data Primer (Diolah) 

Analisis menggunakan kriteria Fornell-Larcker menunjukkan bahwa 

nilai akar kuadrat AVE untuk setiap variabel lebih besar dibandingkan dengan 

korelasi antar variabel laten lainnya, yang mendukung validitas diskriminan 

model. Hasil ini menegaskan bahwa indikator untuk setiap variabel laten lebih 

berkorelasi kuat dengan variabel yang diukur daripada dengan variabel lain, 

sehingga memenuhi kriteria validitas diskriminan. 

c. Reliability 

Reliability, yang mencakup Cronbach's Alpha dan Composite Reliability, 

mengukur konsistensi dan keandalan indikator dalam mengukur konstruk laten 

dengan nilai di atas 0,7 (Ghozali & Latan, 2015). Menegaskan bahwa konstruk laten 

menunjukkan stabilitas dan keandalan tinggi dalam pengukuran indikator. Hasil ini 

menunjukkan bahwa model penelitian memiliki konsistensi dan keandalan yang 

kuat dalam pengukuran variabel-variabel yang diteliti. 

1. Cronbach’s Alpha 

Cronbach's Alpha mengukur konsistensi internal dari indikator-indikator 

dalam mengukur konstruk laten. Nilai di atas 0.7 menunjukkan reliabilitas yang 

baik, artinya indikator-indikator tersebut secara konsisten mengukur konstruk 

yang sama. Berikut adalah nilai Cronbach's Alpha pada analisis data penelitian 

ini: 

Tabel 9. Nilai Cronbach's Alpha 

Variabel Cronbach's Alpha Kriteria 

Online Repurchase Intention (Y) 0,911 >0,7 

E-Trust (X) 0,884 >0,7 

E-WOM (Z) 0,921 >0,7 

Sumber: Data Primer (Diolah) 

Analisis terhadap nilai Cronbach's Alpha menunjukkan bahwa semua 

variabel dalam penelitian ini memenuhi standar reliabilitas yang baik. Semua 

nilai ini melebihi ambang batas 0,7, menandakan bahwa indikator-indikator 
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untuk masing-masing konstruk laten secara konsisten mengukur konstruk yang 

dimaksud dengan tingkat keandalan yang tinggi. Dengan demikian, hasil ini 

mendukung validitas dan reliabilitas data dalam penelitian ini. 

2. Composite Reliability 

Composite Reliability menilai reliabilitas keseluruhan konstruk laten. 

Nilai di atas 0.7 mengindikasikan bahwa konstruk laten memiliki konsistensi 

yang tinggi dalam pengukuran indikatornya, yang mendukung stabilitas model 

dalam penelitian. Berikut adalah nilai Composite Reliability pada analisis data 

penelitian ini: 

Tabel 10. Nilai Composite Reliability 

Variabel 
Composite 

Reliability 

Kriteria 

Online Repurchase Intention (Y) 0,944 >0,7 

E-Trust (X) 0,916 >0,7 

E-WOM (Z) 0,936 >0,7 

Sumber: Data Primer (Diolah) 

Hasil Composite Reliability menunjukkan bahwa semua variabel dalam 

penelitian ini memiliki konsistensi yang sangat baik dalam pengukuran 

indikator-indikatornya. Semua nilai ini jauh melebihi batas minimum 0,7, 

menandakan bahwa konstruk laten dalam penelitian ini menunjukkan 

reliabilitas yang tinggi dan stabilitas model yang baik. Dengan demikian, hasil 

ini mengkonfirmasi bahwa model penelitian memiliki kualitas pengukuran 

yang kuat. 

3. Analisis Inner Model 

a. Effect Size f2 

Effect Size f² mengukur kekuatan efek dari konstruk independen terhadap 

konstruk dependen dalam model. Nilai f² menunjukkan seberapa besar kontribusi 

masing-masing variabel independen terhadap variabilitas variabel dependen, 

dengan nilai yang lebih besar dari 0,35 mengindikasikan efek besar, nilai 0,15 

menunjukkan efek sedang, dan nilai 0,02 mengindikasikan efek kecil (Ghozali & 

Latan, 2015). Analisis f² memberikan wawasan tentang seberapa signifikan dampak 

variabel independen terhadap hasil yang diteliti. Berikut adalah nilai Effect Size f² 

pada analisis data penelitian ini: 
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Tabel 11. Nilai Effect Size f² 

Variabel f² Keterangan 

e-Trust terhadap e-WOM 0,535 Efek besar 

e-WOM Terhadap Online Repurchase Intention 0,160 Efek Sedang 

e-Trust terhadap Online Repurchase Intention 0,003 Efek Kecil 

Sumber: Data Primer (Diolah) 

 Pada analisis Effect Size f², nilai-nilai yang diperoleh memberikan gambaran 

tentang kekuatan efek masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen dalam model penelitian. Nilai f² untuk e-Trust terhadap e-WOM adalah 

0,535, menunjukkan efek besar yang signifikan, sementara e-WOM terhadap Online 

Repurchase Intention memiliki nilai f² sebesar 0,160, menandakan efek sedang. 

Sebaliknya, e-Trust terhadap Online Repurchase Intention memiliki nilai f² sebesar 

0,003, yang menunjukkan efek kecil dan kurang signifikan sehingga pengaruhnya 

dapat diabaikan. Analisis ini menegaskan variabilitas dan kekuatan hubungan antar 

variabel dalam model, memberikan pemahaman yang mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi hasil penelitian. 

b. Coefficient Determination (R-Square) 

Coefficient Determination (R-Square) mengukur seberapa baik model 

menjelaskan variabilitas variabel dependen. Nilai R-Square yang lebih tinggi 

menunjukkan bahwa model memiliki daya jelajah yang baik, dengan nilai 0,75, 

0,50, dan 0,25 masing-masing menunjukkan model dengan kekuatan tinggi, sedang, 

dan rendah dalam menjelaskan variabilitas variabel dependen (Ghozali & Latan, 

2015). Ini memberikan indikasi seberapa baik model mampu menjelaskan 

perubahan dalam variabel dependen. Berikut adalah nilai R² pada analisis data 

penelitian ini: 

Tabel 12. Nilai Coefficient Determination (R-Square) 

Variabel  R-Square R-Square Adjusted Keterangan 

Online Repurchase Intention 

(Y) 
0,504 0,497 Sedang 

E-WOM (Z) 0,266 0,263 Sedang 

Sumber: Data Primer (Diolah) 

 Nilai Coefficient Determination (R-Square) mengukur seberapa baik model 

dapat menjelaskan variabilitas variabel dependen dalam penelitian ini. Untuk 

variabel Online Repurchase Intention (Y), nilai R-Square adalah 0,504, 

menunjukkan bahwa model memiliki kekuatan sedang dalam menjelaskan 

variabilitas pada variabel ini. E-WOM (Z) memiliki nilai R-Square sebesar 0,266, 

yang menunjukkan bahwa model memiliki kekuatan sedang dalam menjelaskan 
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variabilitas pada variabel ini. Nilai R-Square Adjusted yang mendekati nilai R-

Square menunjukkan bahwa model tidak mengalami overfitting, dan memberikan 

indikasi yang lebih akurat mengenai kekuatan model dalam menjelaskan perubahan 

variabel dependen. 

c. Predictive Relevance (Q-Square) 

Predictive Relevance (Q-Square) menilai kemampuan model dalam 

memprediksi nilai variabel dependen. Nilai Q-Square yang positif menunjukkan 

bahwa model memiliki relevansi prediktif yang baik, sedangkan nilai Q-Square 

yang negatif menunjukkan model kurang relevan dalam memprediksi. Q2 > 0 

menunjukkan model memiliki Predictive Relevance Q2 < 0 menunjukkan model 

tidak memiliki Predictive Relevance (Ghozali & Latan, 2015). Pengukuran ini 

penting untuk memahami sejauh mana model dapat digunakan untuk prediksi dan 

keputusan praktis. Q-square dapat dihitung menggunakan rumus berikut:  

Q2 =1-(1-R1
2) (1-R2

2)… (1-Rn2) 

Maka, 

Q2 = 1- (1-0,504) (1-0,266) 

Q2 = 1- (0,496) (0,734) 

Q2 = 1- (0,237) 

Q2 = 0,636 

Nilai Q-Square sebesar 0,636 menunjukkan bahwa model memiliki 

kemampuan prediktif yang baik. Dengan nilai positif ini, model menunjukkan 

relevansi prediktif yang kuat, artinya model dapat digunakan secara efektif untuk 

memprediksi nilai variabel dependen dalam penelitian ini. 

d. Goodness of Fit (GoF) 

Goodness of Fit (GoF) mengukur sejauh mana model keseluruhan sesuai 

dengan data yang ada. GoF yang tinggi menunjukkan bahwa model dapat 

menggambarkan data dengan baik, dengan nilai GoF di atas 0,36 mengindikasikan 

model yang sangat baik (besar), antara 0,25 dan 0,36 menunjukkan model yang 

memadai (sedang), dan nilai di bawah 0,25 menunjukkan model yang kurang 

memadai (kecil) (Ghozali & Latan, 2015). Analisis GoF memberikan gambaran 

mengenai seberapa baik model secara keseluruhan mencerminkan hubungan dalam 

data. Berdasarkan pada tabel.6 dan tabel.12 dapat diketahui bahwa nilai rata rata 

Averagae Variance Extracted (AVE) sebesar 0,737 dan nilai rata-rata R2 sebesar 

0,385. Nilai Goodness of Fit (GoF) dapat dihitung menggunakan rumus berikut: 
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GoF = √𝑅2 𝑥 𝐴𝑉𝐸 

Maka, 

GoF = √0,737 𝑥 0,385 

GoF = 0,533 

Nilai GoF sebesar 0,533 menunjukkan bahwa model memiliki kualitas yang 

baik dan dinyatakan besar dalam mencerminkan hubungan antara variabel-variabel 

dalam data, menunjukkan model ini secara keseluruhan memadai dan dapat 

diandalkan untuk analisis lebih lanjut. 

4. Uji Hipotesis Penelitian 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan koefisien jalur, nilai t-

Statistics, dan p-value untuk mengevaluasi kekuatan dan signifikansi dari hubungan 

antara variabel-variabel yang terlibat. Berdasarkan hasil analisis yang disajikan dalam 

tabel, kami akan membahas secara rinci apakah setiap hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini terbukti atau tidak, dengan memperhatikan nilai Original Sample, Sample 

Mean, Standard Deviation, t-Statistics, dan P-value (Ghozali & Latan, 2015). Berikut 

ini merupakan nilai koefisien jalur penelitian: 

 

Tabel 13. Nilai Koefisien Jalur Pengaruh Antar Variabel 

Pengaruh 

Original 

Sample 

(0) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

t-Statistics 

(0/STDEV) 
P-value 

H1. E-Trust -> E-

WOM 

0,590 0,596 0,062 9,469 0,000 

H2. E-WOM -> ORI 0,365 0,362 0,071 5,107 0,000 

H3. E-Trust -> ORI 0,050 0,048 0,056 0,892 0,373 

H4. E-Trust -> E-

WOM ->ORI 
0,215 0,216 0,047 4,587 0,000 

Sumber: Data Primer (Diolah) 

H1: E-Trust memiliki pengaruh positif terhadap e-WOM 

Berdasarkan data perhitungan koefisien jalur pengaruh antar variabel dapat 

diketahui bahwa nilai original sample sebesar 0,590 untuk pengaruh e-Trust terhadap 

e-WOM merupakan nilai yang positif dengan sample mean sebesar 0,596 dan standar 

deviation 0,062. Nilai t-Statistics adalah 9,469 dan P-value sebesar 0,000. Karena nilai 

t-Statistics jauh melebihi 1,96 dan P-value kurang dari 0,05 menunjukkan bahwa e-Trust 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-WOM dengan kekuatan pengaruh 

yang tinggi. Dengan demikian dapat diketahui bahwa hipotesis 1 terbukti dan 

diterima. 
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H2: E-WOM memiliki pengaruh positif terhadap Online Repurchase Intention 

 Berdasarkan data perhitungan koefisien jalur pengaruh antar variabel dapat 

diketahui bahwa nilai original sample sebesar 0,365 untuk pengaruh e-WOM terhadap 

Online Repurchase Intention merupakan nilai yang positif dengan sample mean sebesar 

0,362 dan standar deviation 0,071. Nilai t-Statistics adalah 5,107 dan P-value sebesar 

0,000. Karena nilai t-Statistics jauh melebihi 1,96 dan P-value kurang dari 0,05 

menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Online 

Repurchase Intention dengan kekuatan pengaruh yang tinggi. Dengan demikian dapat 

diketahui bahwa hipotesis 2 terbukti dan diterima. 

H3: e-Trust memiliki pengaruh positif terhadap Online Repurchase Intention  

Berdasarkan data perhitungan koefisien jalur pengaruh antar variabel dapat 

diketahui bahwa nilai original sample sebesar 0,050 untuk pengaruh e-Trust terhadap 

Online Repurchase Intention merupakan nilai yang positif dengan sample mean sebesar 

0,048 dan standar deviation 0,056. Nilai t-Statistics adalah 0,892 dan P-value sebesar 

0,373. Karena nilai t-Statistics jauh kurang dari 1,96 dan P-value lebih besar dari 0,05 

menunjukkan bahwa e-Trust tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Online 

Repurchase Intention. Dengan demikian dapat diketahui bahwa hipotesis 3 tidak 

terbukti dan ditolak. 

H4: E-Trust memiliki pengaruh positif terhadap Online Repurchase Intention 

melalui E-WOM 

Berdasarkan data perhitungan koefisien jalur pengaruh antar variabel dapat 

diketahui bahwa nilai original sample sebesar 0,215 untuk pengaruh e-Trust terhadap 

Online Repurchase Intention merupakan nilai yang positif dengan sample mean sebesar 

0,216 dan standar deviation 0,047. Nilai t-Statistics adalah 4,587 dan P-value sebesar 

0,000. Karena nilai t-Statistics jauh kurang dari 1,96 dan P-value lebih besar dari 0,05 

menunjukkan bahwa e-Trust tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Online 

Repurchase Intention melalui e-WOM. Variabel e-WOM dapat menjadi mediasi antara 

variabel E- trust dan Online Repurchase Intention. Dengan demikian dapat diketahui 

bahwa hipotesis 4 terbukti dan diterima. 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Data penelitian melibatkan 205 responden dengan komposisi 27% laki-laki dan 73% 

perempuan, serta mayoritas berusia 17-21 tahun dengan status mahasiswa. Data ini 

mengindikasikan bahwa sebagian besar responden berada dalam kelompok pendapatan 
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rendah yaitu Rp 500.000 – Rp 1.000.000. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa 

karakteristik demografis responden memiliki distribusi yang relatif seimbang, memberikan 

dasar yang kuat untuk interpretasi hasil penelitian. Data ini memungkinkan pemahaman 

yang lebih baik tentang populasi yang terlibat dan relevansi temuan terhadap kelompok 

target. 

Berdasarkan analisis outer model menunjukkan bahwa semua indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini memenuhi standar validitas dan reliabilitas yang tinggi. 

Validitas konvergen diperoleh dengan semua indikator memiliki loading factor di atas 0,7 

dan nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0,5, menegaskan bahwa indikator-

indikator tersebut efektif dalam merepresentasikan variabel laten yang diukur. Validitas 

diskriminan juga terpenuhi dengan baik, seperti yang dibuktikan oleh nilai cross loading 

yang menunjukkan indikator memiliki korelasi yang lebih tinggi dengan variabel laten yang 

diukur dibandingkan dengan variabel lain, serta kriteria Fornell-Larcker yang menunjukkan 

akar kuadrat AVE lebih besar dari korelasi antar variabel laten. Selain itu, reliabilitas model 

juga sangat baik dengan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang masing-

masing melebihi ambang batas 0,7, mengindikasikan bahwa indikator-indikator dalam 

penelitian ini konsisten dan dapat diandalkan. Dengan demikian, hasil ini mengonfirmasi 

bahwa model penelitian memiliki kualitas pengukuran yang kuat dan dapat digunakan untuk 

analisis lebih lanjut. 

Dalam analisis ini, model penelitian menunjukkan kekuatan yang signifikan dalam 

menjelaskan dan memprediksi variabilitas variabel dependen. Nilai Effect Size f² 

mengungkapkan bahwa nilai f² menunjukkan efek yang signifikan. Nilai R-Square Adjusted 

yang mendekati nilai R-Square menunjukkan bahwa model tidak mengalami overfitting, dan 

memberikan indikasi yang lebih akurat mengenai kekuatan model dalam tingkat sedang 

untuk menjelaskan perubahan variabel dependen. Selain itu, Predictive Relevance (Q-

Square) sebesar 0,763 menunjukkan kemampuan prediktif yang kuat, sementara Goodness 

of Fit (GoF) sebesar 0,518 mengindikasikan kualitas model yang baik dalam mencerminkan 

hubungan antar variabel. Secara keseluruhan, hasil analisis ini menegaskan efektivitas model 

dalam menjelaskan dan memprediksi hasil yang diteliti. 

 

1. Pengaruh E-Trust terhadap E-WOM 

Pengaruh e-Trust terhadap e-WOM menunjukkan hasil yang sangat signifikan dan 

kuat. Nilai koefisien jalur sebesar 0,590, dengan t-Statistics mencapai 9,469 dan p-value 

sebesar 0,000, mengonfirmasi bahwa e-Trust secara positif dan signifikan 
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mempengaruhi e-WOM. Hasil ini menegaskan bahwa kepercayaan yang dimiliki 

konsumen terhadap platform atau produk sangat penting dalam mendorong mereka 

untuk berbagi pengalaman positif melalui word-of-mouth elektronik. Dengan 

meningkatnya e-Trust, konsumen merasa lebih yakin dan nyaman dalam berkomunikasi 

secara online mengenai produk yang mereka beli. Kepercayaan yang tinggi mengurangi 

kekhawatiran konsumen tentang keamanan dan kualitas produk, yang kemudian 

meningkatkan kecenderungan mereka untuk meninggalkan ulasan positif dan 

merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Temuan ini sejalan dengan teori 

yang menyatakan bahwa kepercayaan merupakan prasyarat utama untuk komunikasi 

positif dan berbagi pengalaman baik dalam platform digital. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat pembelian ulang, dengan nilai koefisien jalur 0,365, t-Statistics 5,107, dan 

p-value 0,000. Ini menunjukkan bahwa ulasan positif dan rekomendasi dari pengguna 

lain berperan penting dalam membentuk niat pembelian ulang. Meskipun e-Trust tidak 

menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap niat pembelian ulang, 

keberadaannya sebagai mediator yang memperkuat e-WOM memberikan panduan 

penting tentang bagaimana strategi pemasaran harus dirancang. Hal ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Farías (2017) menunjukkan bahwa hubungan positif 

antara kepercayaan dan keterlibatan dalam e-WOM terjadi melalui kekuatan ikat, 

pengaruh normatif, dan pengungkapan diri secara sukarela. 

2. Pengaruh E-WOM Terhadap Online Repurchase Intention 

Pengaruh signifikan e-WOM terhadap Online Repurchase Intention menunjukkan 

peran penting komunikasi antar konsumen dalam membentuk keputusan pembelian 

ulang. Dengan koefisien jalur sebesar 0,365, t-Statistics 5,107, dan p-value 0,000. Hasil 

ini menunjukkan bahwa ulasan dan rekomendasi positif yang disebarkan oleh pengguna 

lain secara langsung mempengaruhi niat konsumen untuk kembali membeli produk di 

platform e-commerce. Konsumen cenderung mempercayai pendapat orang lain yang 

telah berpengalaman dalam menggunakan produk tersebut, dan ulasan positif dapat 

memperkuat keyakinan mereka akan kualitas dan nilai produk. Dampak ini semakin 

relevan dalam era digital di mana informasi produk dengan mudah diakses melalui 

ulasan dan forum diskusi online, memberikan konsumen wawasan yang lebih luas 

sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian ulang.  

Hal ini mendukung pentingnya penerapan strategi pemasaran yang menekankan 

pada pengelolaan ulasan dan testimoni pengguna secara efektif. Perusahaan e-commerce 
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harus aktif mendorong konsumen yang puas untuk membagikan pengalaman mereka, 

karena e-WOM positif tidak hanya meningkatkan visibilitas produk, tetapi juga 

meningkatkan persepsi konsumen terhadap kredibilitas produk tersebut. Selain itu, 

strategi seperti program loyalitas, diskon eksklusif untuk pelanggan tetap, atau insentif 

bagi konsumen yang meninggalkan ulasan dapat memperkuat e-WOM. Dengan 

demikian, pemasaran berbasis e-WOM terbukti menjadi alat yang ampuh untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan dan frekuensi pembelian ulang, memberikan 

keuntungan jangka panjang bagi perusahaan yang berinvestasi dalam membangun dan 

memelihara kepercayaan konsumen melalui ulasan positif. Dengan demikian, hal ini 

sesuai dengan penelitian dari Dellarocas (2002), pesan e-WOM penting sebagai media 

bagi konsumen, untuk mendapatkan informasi terkait dengan kualitas produk dan 

layanan. Selanjutnya, pesan ini efektif dalam mengurangi risiko dan ketidakpastian yang 

dialami oleh konsumen ketika membeli suatu produk atau layanan, oleh karena itu minat 

beli dan keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi (Goyette et al., 2010). 

 

3. Pengaruh E-Trust terhadap Online Repurchase Intention 

Temuan bahwa e-Trust tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Online 

Repurchase Intention mengungkapkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap 

platform atau penyedia layanan e-commerce hanya berfungsi sebagai faktor awal yang 

mendorong transaksi pertama, tetapi tidak menentukan niat pembelian ulang secara 

langsung. Nilai original sample sebesar 0,050 dengan t-Statistics sebesar 0,892 dan p-

value 0,373 menunjukkan bahwa kepercayaan, meskipun penting untuk mengatasi 

hambatan awal dalam transaksi online, tidak cukup kuat untuk mendorong konsumen 

kembali melakukan pembelian berulang kali. Ini mengindikasikan bahwa kepercayaan 

yang sudah terbentuk perlu diperkuat oleh faktor-faktor lain, seperti pengalaman positif 

dalam transaksi sebelumnya untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Implikasi dari hasil ini menunjukkan bahwa perusahaan e-commerce tidak bisa 

hanya mengandalkan kepercayaan untuk mendorong loyalitas pelanggan. Mereka perlu 

mengelola faktor-faktor lain, seperti kepuasan konsumen, pengalaman pengguna, dan 

nilai fungsional produk, yang memiliki pengaruh lebih kuat terhadap niat pembelian 

ulang. Kualitas interaksi selama proses transaksi dapat lebih berperan dalam 

menentukan apakah konsumen akan kembali membeli di platform yang sama. Dengan 

demikian, meskipun e-Trust penting untuk menarik konsumen awal, strategi jangka 

panjang yang mencakup peningkatan lebih efektif dalam mendorong pembelian ulang 
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dan mempertahankan loyalitas konsumen. Dengan demikian, penelitian dari Wen & 

Prybutok (2011)  menemukan efek positif antara kepercayaan pelanggan dengan niat 

pembelian kembali tidak sesuai dengan hasil temuan yang didapatkan dalam penelitian 

ini. 

4. Pengaruh E-Trust terhadap Online Repurchase Intention melalui E-WOM 

Hasil analisis menunjukkan bahwa e-Trust memiliki pengaruh positif terhadap 

Online Repurchase Intention melalui E-WOM. Hal ini tercermin dari nilai original 

sample sebesar 0,215, yang menunjukkan hubungan positif antara variabel-variabel 

tersebut. Selain itu, nilai sample mean sebesar 0,216 mendukung hasil yang konsisten 

pada sampel penelitian, sementara standar deviasi sebesar 0,047 menunjukkan bahwa 

penyebaran data relatif kecil, mengindikasikan akurasi tinggi dalam estimasi pengaruh. 

Uji signifikansi menghasilkan t-Statistics sebesar 4,587, yang jauh melebihi nilai kritis 

1,96, dan P-value sebesar 0,000, yang jauh lebih kecil dari ambang batas 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa pengaruh yang terdeteksi signifikan secara statistik dan tidak 

terjadi secara kebetulan. 

Pengaruh positif e-Trust terhadap Online Repurchase Intention diperkuat oleh 

peran mediasi dari e-WOM, di mana ulasan atau pengalaman daring dari pengguna lain 

memperkuat kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian ulang. Temuan ini sejalan dengan teori bahwa kepercayaan elektronik (e-

Trust) berperan penting dalam membangun reputasi platform e-commerce, yang 

kemudian diperkuat melalui interaksi sosial dalam bentuk ulasan daring (e-WOM). 

Kombinasi kedua variabel ini menjadi faktor kunci dalam meningkatkan loyalitas 

konsumen di era digital. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa e-Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap e-WOM. Tingginya tingkat kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce 

terbukti meningkatkan kemungkinan konsumen untuk berbagi ulasan dan pengalaman 

positif secara daring, sehingga meningkatkan aktivitas electronic Word-of-mouth (e-WOM). 

Selain itu, e-WOM memiliki pengaruh positif terhadap Online Repurchase Intention, di mana 

ulasan positif dari konsumen dapat meningkatkan niat pembelian ulang. Konsumen 

cenderung lebih percaya dan termotivasi untuk melakukan pembelian ulang berdasarkan 

rekomendasi atau pengalaman positif dari pengguna lain. 
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Namun, e-Trust tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap Online 

Repurchase Intention. Kepercayaan konsumen terhadap platform tidak secara langsung 

memengaruhi keputusan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Meski demikian, peran 

e-WOM sebagai mediator memperkuat hubungan antara e-Trust dan Online Repurchase 

Intention. Ulasan atau pengalaman daring dari pengguna lain memperkuat kepercayaan 

konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang di platform e-

commerce. 

Berdasarkan temuan tersebut, disarankan agar platform e-commerce menjadikan 

peningkatan kepercayaan konsumen (e-Trust) sebagai prioritas utama. Penguatan fitur 

keamanan, transparansi layanan, dan pelayanan pelanggan dapat meningkatkan 

kepercayaan, yang pada gilirannya memicu aktivitas e-WOM yang lebih positif. Selain itu, 

strategi pemasaran berbasis e-WOM perlu dioptimalkan dengan memanfaatkan ulasan positif 

pengguna sebagai bagian dari kampanye pemasaran untuk menarik konsumen baru sekaligus 

mempertahankan loyalitas pelanggan. 

Pengalaman pengguna yang baik juga menjadi elemen penting untuk mendorong 

pembelian ulang. Meski e-Trust penting, pengalaman pengguna yang mudah dan 

menyenangkan memiliki dampak langsung terhadap niat pembelian ulang. Oleh karena itu, 

platform e-commerce disarankan untuk terus meningkatkan transparansi layanan serta 

mendorong interaksi positif antar pengguna melalui ulasan daring guna memperkuat niat 

pembelian ulang di kalangan konsumen. 
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