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Abstract:  The research aims to investigate the role of 

electronic word of mouth (e-WOM) on repurchase 

decisions, in addition to revealing the mediating role of 

brand image. Using a quantitative research approach, the 

survey research type of 108 respondents using Marcks 

powder products in Malang City, was determined using a 

purposive sampling technique. Data was collected using a 

questionnaire distributed online, then hypothesis testing 

used the Path Analysis method. The results of this research 

reveal that e-wom has a positive influence on brand image 

and repurchase decisions, in addition, it was found that the 

indirect influence of e-wom on repurchase decisions is 

mediated by brand image. Product promotion using e-

WOM contributes to improving brand image which can 

then encourage repurchase decisions .  

Abstrak:  Tujuan penelitian untuk menginvestigasi peran 

electronic word of mouth (e-wom) terhadap keputusan 

pembelian ulang, selain itu untuk mengungkapkan peran 

mediasi dari citra merek. Menggunakan pendekatan 

penelitian kuantitatif jenis penelitian survey kepada 108 

responden pengguna produk bedak Marcks di Kota 

Malang, dengan menggunakan teknik purposive sampling. 

Data dikumpulkan menggunakan kuesioner yang 

dibagikan secara online, selanjutnya analisis data untuk 

pengujian hipotesis menggunakan metode Path Analysis. 

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa e-wom 

berpengaruh secara positif terhadap citra merek dan 

keputusan pembelian ulang, selain itu ditemukan 

pengaruh tidak langsung e-wom terhadap keputusan 

pembelian ulang dimediasi oleh citra merek. -wom 

memberikan kontribusi pada peningkatan citra merek yang 

selanjutnya mampu mendorong pembelian ulang  
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Pendahuluan  

 
Keputusan pembelian ulang adalah ketika konsumen memutuskan untuk 

membeli kembali sebuah produk yang bisa saja didasarkan pada persetujuan 

konsumen bahwa produk tersebut akan memenuhi keinginan mereka (Schiffman & 

Kanuk, 2010). Keputusan Pembelian ulang merupakan salah satu perilaku setelah 

pembelian yang sebelumnya didasari dengan kepuasan. 

Citra merek adalah reaksi konsumen terhadap suatu merek berdasarkan hal-hal 

baik dan buruk yang diingat konsumen tentang merek tersebut (Keller, 2013). Citra 

merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian ulang terhadap produk  karena 

konsumen melihat merek yang baik sebelum membuat keputusan pembelian. 

Electronic Word Of Mouth (E-Wom) memudahkan konsumen dalam mencari 

informasi mengenai suatu produk. Menurut Putri dan Sumaryono (2021) E-Wom 

adalah upaya promosi yang dilakukan konsumen kepada calon konsumen secara 

lisan maupun tulisan melalui media elektronik. Baik buruknya respon atau feedback 

dari konsumen sangat berpengaruh pada tingkat pembelian ulang, maka dari itu E-

Wom sangat dibutuhkan agar para konsumen memberikan respon terhadap produk 

atau jasa secara sukarela. Adanya testimonial membangkitkan  perasaan  ketertarikan  

konsumen  terhadap  produk  dan  membantu  konsumen membuat keputusan 

pembelian serta melakukan keputusan pembelian ulang. 

Para peneliti telah mengungkapkan masih adanya perdebatan efektivitas E-

Wom dan perannya pada pada keputusan pembelian ulang. Para peneliti telah 

mengungkapkan bahwa E-Wom akan mempengaruhi keputusan pembelian ulang 

(Anggraini & Sumiati, 2022; Arif, 2019; Handi et al., 2018; Kajtazi & Zeqiri, 2020; 

Nuseir, 2019; Panigoro et al., 2018; Sharifpour et al., 2016). Namun temuan lain 

menyatakan bahwa E-Wom tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli 

maupun keputusan pembelian ulang (Ena et al., 2019; Luthfiyatillah et al., 2020; 

Saputra, 2020). Niat beli akan muncul jika sebelumnya telah didorong oleh adanya 

sikap positif seseorang terhadap suatu produk. Oleh karena itu masih diperlukan 

penelitian lebih lanjut peran e-wom terhadap keputusan pembelian ulang, dengan 

mempertimbangkan citra merek. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran e

-wom pada keputusan pembelian ulang, dan peran mediasi dari citra merek. 

  

Electronic Word Of Mouth dan Keputusan Pembelian Ulang 

Menurut Elseidi dan El-Baz (2016) electronic word of mouth adalah proses 

penyampaian informasi dari satu konsumen ke konsumen lainnya. Adanya 

perubahan dasar dalam teknologi dan penyebaran internet yang luas memfasilitasi 

konsumen dalam berkomunikasi untuk berbagi saran terkait konsumsi produk atau 

layanan dengan terlibat dalam aktivitas online Hal tersebut dinamakan electronic 

word of mouth yang merupakan paradigma baru dari traditional word of mouth. 

Electronic word of mouth dapat berisi pendapat positif maupun negatif dari para 
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konsumen potensial, konsumen tetap, dan mantan konsumen mengenai sebuah 

produk atau layanan yang dipasarkan oleh perusahaan yang disebarkan melalui 

internet. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) keputusan pembelian ulang adalah 

ketika konsumen memutuskan untuk membeli kembali sebuah produk yang bisa saja 

didasarkan pada persetujuan konsumen bahwa produk tersebut  akan memenuhi 

keinginan mereka. Pengukuran keputusan pembelian ulang terdiri dari 2 

pengukuran yaitu pembelian kembali produk yang sama di masa mendatang dan 

jumlah pembelian. Keputusan pembelian ulang mempunyai arti kegiatan pembelian 

yang dilakukan lebih dari satu kali atau lebih (Peter & Olson, 2010) 

Electronic Word Of Mouth adalah upaya promosi yang dilakukan konsumen 

kepada calon konsumen secara lisan maupun tulisan melalui media elektronik. 

Keputusan atas pembelian kembali merupakan salah satu sikap konsumen dalam 

perilaku pembelian atau pengkonsumsian pada ketertarikan akan suatu produk. 

Hal ini disebabkan terjadinya komunikasi Electronic Word Of Mouth (e- Wom) yang 

dilakukan antar perusahaan dan konsumen pada media sosial perusahaan terkait 

produk yang dipromosikan. konsumen akan tertarik pada nilai yang didapat juga 

pada iklan promosi yang dibagikan, oleh karena itu electronic word of mouth 

memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian kembali (Puteri et al., 

2021). Sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan electronic word of mouth 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Anggraini & Sumiati, 2022; Arif, 2019; Handi et al., 2018; Kajtazi & Zeqiri, 2020; 

Nuseir, 2019; Panigoro et al., 2018; Sharifpour et al., 2016). 

H1. E-Wom berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian ulang 

 

Electronic Word Of Mouth Terhadap Citra Merek 

Menurut Keller (2013) brand image adalah tanggapan konsumen akan suatu 

merek yang didasarkan atas baik dan buruknya merek yang diingat konsumen. 

Informasi ini didapat dari dua cara, yang pertama melalui pengalaman konsumen 

secara langsung, yang terdiri dari kepuasan fungsional dan kepuasan  emosional. 

Sedangkan menurut (Tjiptono, 2015) citra merek adalah asosiasi dan keyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu.  

Komunikasi online WOM yang diposting secara interaktif memiliki efek yang 

kuat pada citra merek. e-WOM juga merupakan salah satu faktor yang sangat 

mempengaruhi citra merek (Nurdin & Wildiansyah, 2021). Electronic word of mouth 

memiliki pengaruh positif pada citra merek. Hal ini menunjukkan semakin tinggi 

tingkat komunikasi electronic word of mouth yang diterima masyarakat, maka 

semakin tinggi kesadaran citra merek pada masyarakat (Kusuma & Wijaya, 2022). 

Pernyataan ini sependapat dengan hasil penelitian Sipahutar & Nugrahani (2021), 

Andini & Haeri (2020); Elseidi & El-Baz (2016);  rishnamurthy & Kumar (2018) yang 
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menyatakan electronic word of mouth memiliki pengaruh signifikan dan positif 

terhadap citra merek. 

H2. E-Wom berpengaruh positif terhadap citra merek 

 

Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Ulang 

Citra merek merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian ulang. Seperti yang telah dinyatakan dalam penelitian Saputra (2020) 

yang hasilnya menunjukan bahwa citra merek berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian berulang. Dengan citra merek yang positif tentunya mampu mewujudkan 

harapan dan menjaga kepercayaan konsumen, sehingga pembelian berulang terjadi 

secara terus menerus. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitian yang 

menyatakan bahwa citra merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

keputusan pembelian ulang  (Ain & Ratnasari, 2015; Ekaprana et al., 2018; Imtihan & 

Irwandi, 2021; Kustianti, 2019; Nisa, 2022; Ramadhan & Santosa, 2017; Sofya & 

Purwanto, 2021; Tunjungsari et al., 2020; Zahro, 2017). 

H3. Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian ulang 

Adanya EWOM yang positif terhadap suatu produk akan membawa dampak 

yang baik terhadap citra merek produk tersebut, dan pada akhirnya akan berimbas 

pada minat beli konsumen yang juga meningkat (Kusuma & Wijaya, 2022). Hasil 

penelitian tersebut sejalan dengan penelitian dan Darmawan et al. (2022) yang 

menyatakan citra merek mampu dalam memediasi E-WOM dengan minat beli. 

H4. Citra merek memediasi pengaruh e-worm terhadap keputusan pembelian ulang  

 

Metode 

Penelitian ini termasuk penelitian penjelasan (exsplanatory research) dengan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian dilakukan pada konsumen produk bedak Marcks 

di Kota Malang. Populasi penelitian ini merupakan responden yang sedang 

memakai atau pernah membeli produk bedak Marcks di kota Malang. Sampel yang 

digunakan sebanyak 108 responden dengan menggunakan teknik Non probabillity 

sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner dan dianalisis 

menggunakan Analisis Jalur dengan bantuan SPSS. 

 

Hasil  

 

Analisis jalur yang digunakan untuk menganalisis seberapa besar pengaruh 

Electronic Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian ulang dengan citra merek 

sebagai variabel mediasi. Hasil analisis pada tabel 1 menunjukkan nilai F hitung 

signifikan (sig. < 0,05), dengan demikian model yang dianalisis layak untuk 

pengujian lebih lanjut. Nilai R2 sebesar 0,853 menjelaskan kemampuan model dalam 

menjelaskan pengaruh e-Wom dan citra merek terhadap keputusan pembelian ulang 
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sebesar 85,3% sedangkan sisanya merupakan kontribusi dari variabel lain di luar 

model. 

Tabel 1. Hasil Analisis Jalur (Path Analysis) 

 

Sumber: Data diolah, 2023. 

Hasil analisis jalur pada tabel 1 menunjukkan bahwa setiap jalur hubungan 

yang diuji memiliki nilai signifikan < 0,05 dengan demikian dapat dinyatakan 

pengaruhnya signifikan. E-wom terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang, dengan demikian H1 diterima. E-wom terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap citra merek, dengan demikian H2 diterima. Citra 

merek terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang, 

dengan demikian H3 diterima. 

 Selanjutnya untuk pengujian hipotesis 4 dilakukan uji mediasi dengan 

menggunakan Sobel test. Hasil Sobel test diperoleh nilai Sobel 2.514 dengan 

signifikan 0,0119, karena nilai signifikan lebih kecil dari 0,05 maka citra mereka 

variabel mediasi yang signifikan pada pengaruh E-Wom terhadap keputusan 

pembelian ulang, dengan demikian H4 diterima. 

 

Pembahasan 

Pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian ulang 

 Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang Adanya pengaruh electronic word of mouth yang 

memudahkan konsumen dalam mencari informasi mengenai bedak Marcks 

tersebut dan menimbulkan adanya keputusan pembelian ulang, pembelian ulang 

akan meningkat jika produk yang dijual lebih mudah didapatkan oleh konsumen 

baik kemudahan dalam memperoleh informasi produk dan informasi tempat 

penjualannya karena bedak Marcks ini bisa dengan mudah didapatkan melalui e-

commerce seperti shopee, Tokopedia, Lazada dan masih banyak lagi. Sejalan 

dengan hasil penelitian yang menyatakan electronic word of mouth memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang 

(Anggraini & Sumiati, 2022; Arif, 2019; Handi et al., 2018; Kajtazi & Zeqiri, 2020; 

Nuseir, 2019; Panigoro et al., 2018; Sharifpour et al., 2016). 

 

Path Beta t Sig. Keterangan 

E-Wom à Keputusan pembelian 0.182 12.590 0.011 H1 diterima 

E-Wom à Citra Merek 0.847 16.379 0.000 H2 diterima 

Citra merek à Keputusan pembelian 0.764 10.853 0.000 H3 diterima 

F hitung        : 303,832 

 Sig. F hitung : 0,000 

R Square    : 0,853 
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Pengaruh electronic word of mouth terhadap citra merek 

 Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap citra merek. Hal ini menunjukkan semakin tinggi 

tingkat komunikasi electronic word of mouth yang diterima masyarakat, maka 

semakin tinggi kesadaran citra merek pada masyarakat. Pernyataan ini 

sependapat dengan hasil penelitian Sipahutar & Nugrahani (2021), Andini & Haeri 

(2020); Elseidi & El-Baz (2016);  rishnamurthy & Kumar (2018) yang menyatakan 

electronic word of mouth memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap citra merek. 

 

Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian ulang 

 Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Dengan citra merek yang positif 

tentunya mampu mewujudkan harapan dan menjaga kepercayaan konsumen, 

sehingga pembelian berulang terjadi secara terus menerus. Hasil uji hipotesis 

menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang. Dengan citra merek yang positif tentunya mampu 

mewujudkan harapan dan menjaga kepercayaan konsumen, sehingga pembelian 

berulang terjadi secara terus menerus. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan 

penelitian yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian ulang  (Ain & Ratnasari, 2015; Ekaprana et al., 2018; 

Imtihan & Irwandi, 2021; Kustianti, 2019; Nisa, 2022; Ramadhan & Santosa, 2017; 

Sofya & Purwanto, 2021; Tunjungsari et al., 2020; Zahro, 2017) 

 Hasil uji mediasi dengan uji sobel menunjukan bahwa electronic word of mouth 

dan citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian ulang dan 

menunjukan adanya citra merek memediasi pada pengaruh positif electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembelian ulang, besar koefisien pengaruh tidak 

langsung lebih besar dibanding koefisien pengaruh langsung yang memiliki arti 

mediasi secara sempurna. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

minat beli yang dimediasi oleh Citra Merek.  

 

Simpulan 

Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang. Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra merek. Citra merek berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang. Citra merek mampu memediasi pengaruh Electronic 

Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian ulang.   

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan menggunakan sampel yang lebih besar 

sehingga hasil yang akan dihasilkan lebih meyakinkan dan memuaskan serta dapat 

merubah variabel penelitian untuk mengetahui lebih lengkap variabel yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian ulang. Bagi perusahaan yang diharapkan agar 
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lebih sering memanfaatkan electronic word of mouth dalam hal valensi opini agar   

suatu produk tetap dikenal serta dipilih oleh konsumen  dengan  cara  

memberikan  reward  kepada  konsumen  yang  bersedia menuliskan testimoni 

atau melakukan riview setelah pembelian produk (contoh reward koin shopee, 

pemberian voucher belanja, atau potongan harga) serta mempertahankan citra 

merek dengan lebih memperhatikan motto dan karakteristik merek yang lebih kuat 

dan baik akan membuat konsumen tidak ragu untuk melakukan pembelian 

berulang produk. 
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