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Abstrak  

Perkembangan industri skincare yang sangat pesat di Indonesia mendorong persaingan merek yang semakin ketat, khususnya 

dalam membangun kepercayaan konsumen dan mendorong perilaku pembelian berulang. Di tengah tingginya paparan 

informasi digital, perilaku konsumen tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh tingkat kepercayaan 

terhadap merek dan kecenderungan konsumen dalam menyebarkan rekomendasi positif melalui media digital. Namun, masih 

terbatas penelitian empiris yang mengkaji peran repurchase intention sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani 

hubungan antara brand trust dan positive electronic word of mouth (e-WOM) dalam konteks produk skincare.  Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand trust, repurchase intention, dan positive e-WOM dalam membentuk 

perilakukonsumen pada produk skincare. Sebanyak 239 responden berpartisipasi melalui teknik purposive sampling, dan data 

dianalisis menggunakan pendekatan structural equation modeling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention dan positive e-wom,serta repurchase intention berpengaruh positif 

terhadap positive e-wom dan penelitian ini menunjukan bahwa repurchase intention mampu memediasi pengaruh brand trust 

terhadap positive e-wom. Temuan ini menegaskan bahwa kepercayaan konsumen terhadap merek tidak hanya meningkatkan 

repurchase intention, tetapi juga memicu perilaku rekomendasi positif di media digital.Penelitian selanjutnya disarankan untuk 

memperluas  dengan variabel seperti customer satisfaction, brand engagement, atau perceived value untuk memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai pembentukan perilaku e-wom 

Kata kunci: Brand Trust, Repurchase Intention, Positive e-WOM 

1. Latar Belakang 

Pengaruh electronic word-of-mouth (e-WOM) dalam membentuk perilaku pembelian konsumen terus meningkat 

secara signifikan.(Statista, 2024).  Data global dari BrightLocal (2023) menunjukkan bahwa 91% pembeli online 

membaca ulasan produk terlebih dahulu sebelum mengambil keputusan, sehingga mempertegas peran strategis e-

WOM dalam ekosistem perdagangan digital.   Fenomena ini juga terlihat jelas di Indonesia, di mana We Are Social 

(2024) mencatat bahwa tingginya penggunaan media sosial oleh masyarakat mencapai lebih dari 79%, menjadikan 

masyarakat Indonesia sangat responsif terhadap rekomendasi dan ulasan digital. 

Menurut Fournier (1998), hubungan antara konsumen dan merek dipahami melalui konsep Consumer Brand 

Relationship, yang menegaskan bahwa kedekatan emosional muncul dari pengalaman positif yang terjadi secara 

berulang serta dibangun di atas rasa saling percaya. Ketika kepercayaan terhadap merek terbentuk dengan kuat, 

konsumen cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih tinggi terhadap merek tersebut. Dengan pendekatan 

Information Adoption Model (IAM) menunjukkan bahwa kredibilitas e-WOM, kegunaan e-WOM, dan sikap 

konsumen terhadap e-WOM berpengaruh signifikan terhadap niat beli melalui mekanisme adopsi informasi 

(Verma et al., 2023). 

Konsumen yang mempercayai sebuah merek akan memiliki keyakinan lebih besar terhadap kualitas produk dan 

merasa aman dalam pengambilan keputusan pembelian, terutama di platform online yang menghilangkan kontak 

fisik antara konsumen dan produk (Anaya-Sánchez et al., 2020). Kepercayaan ini menjadi salah satu fondasi utama 

dalam membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen(Ade Ruly Sumartini & IA Cynthia 

Saisaria Mandasari, 2023). Ketika konsumen percaya bahwa merek akan selalu bertindak sesuai kepentingan 

terbaik mereka, maka kepercayaan tersebut menjadi dasar terbentuknya loyalitas (Hamidah et al., 2024).  

Kepercayaan pelanggan berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang memperkuat hubungan jangka panjang 

antara perusahaan dan konsumen (Prashella et al., 2021). 
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Konsumen melakukan repurchase intention berdasarkan pengalaman penggunaan yang memuaskan, persepsi 

manfaat, dan keyakinan bahwa merek mampu memberikan nilai yang konsisten secara berkelanjutan (Gulati et al., 

2023). Repurchase intention ini sering muncul dari kombinasi kepercayaan terhadap merek, kualitas interaksi 

digital, serta pengalaman belanja online yang positif yang memperkuat loyalitas perilaku konsumen (Nguyen et 

al., 2024). Pada konteks e-commerce, Repurchase intention semakin dipengaruhi oleh kredibilitas informasi 

digital, kualitas pelayanan, dan hubungan emosional konsumen dengan merek (An Ngo et al., 2025). Selain itu, 

Repurchase intention juga dipandang sebagai keputusan strategis konsumen untuk tetap menggunakan produk 

yang dianggap memberikan nilai yang stabil dan memuaskan dalam jangka panjang (Safira Puteri et al., 2025).  

Positive e-WOM disampaikan melalui platform digital berupa ulasan, rekomendasi, atau komentar yang mampu 

memengaruhi persepsi serta keputusan pembelian pengguna lain (Juhaidi et al., 2024). Komunikasi ini biasanya 

muncul dari tingkat kepuasan yang tinggi, kepercayaan terhadap merek, dan pengalaman pengguna yang 

menyenangkan dalam interaksi digital (Le et al., 2024). Positive e-WOM juga terbentuk ketika konsumen merasa 

produk atau layanan memenuhi atau melampaui ekspektasi sehingga mendorong mereka untuk membagikan 

informasi positif secara sukarela (Bernarto et al., 2024). Selain itu, positive e-WOM dipandang sebagai salah satu 

bentuk advokasi konsumen yang berperan penting dalam meningkatkan reputasi dan ekuitas merek dalam 

lingkungan online yang kompetitif (Hafidh et al., 2024). 

Studi  pada konsumen muda di Kolombia menemukan bahwa brand trust tidak berpengaruh langsung terhadap 

repurchase intention, melalui kepuasan pelanggan (Amado-Mateus et al., 2025). Temuan ini membuka celah 

penelitian untuk menguji kembali hubungan tersebut dalam konteks Indonesia yang memiliki karakteristik pasar, 

ekspektasi konsumen, dan intensitas penggunaan media sosial yang berbeda, terutama dalam industri kecantikan 

yang sangat kompetitif. Sementara itu, penelitian di Korea Selatan juga menunjukkan bahwa pengaruh brand trust 

terhadap repurchase intention hanya terlihat pada konsumen yang suka meneliti dan mempertimbangkan produk 

sebelum membeli, tetapi tidak muncul pada konsumen yang  membeli secara praktis tanpa banyak 

mempertimbangkan (Choedon & Lee, 2020). Inkonistensi ini menunjukkan bahwa hubungan antara brand trust 

dan repurchase intention sangat bergantung pada karakteristik budaya, jenis produk, serta perilaku digital 

konsumen. Mediasi repurchase intention tidak selalu stabil, dan kemungkinan terdapat variabel lain seperti 

kepuasan pelanggan atau keterlibatan merek yang dapat memperkuat hubungan tersebut (Hamidah et al., 2024). 

Penelitian ini menjadi penting karena perilaku konsumen Indonesia kini sangat bergantung pada ulasan digital, 

konten influencer, dan komunitas online terlihat di laporan digital we are social (2024), tetapi penelitian yang 

membahas peran repurchase intention sebagai mediator antara brand trust dan positive e-WOM masih sangat 

terbatas.  

Kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian repurchase intention sebagai variabel mediasi utama yang 

menjembatani pengaruh brand trust terhadap positive e-WOM dalam konteks industri kecantikan Indonesia. Selain 

itu, penelitian ini mengintegrasikan teori Consumer–Brand Relationship untuk menghasilkan pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai pembentukan perilaku advokasi konsumen di lingkungan digital.Oleh karena itu, 

penelitian ini dilakukan untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai penerapan konsep 

kepercayaan merek dan perilaku konsumen dalam konteks pemasaran digital, khususnya melalui integrasi variabel 

brand trust, repurchase intention, dan positive e-WOM.  Dengan menelaah bagaimana kepercayaan terhadap 

merek memengaruhi repurchase intentionserta bagaimana kedua faktor tersebut membentuk perilaku positive e-

WOM, penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran yang lebih utuh mengenai proses psikologis yang 

mendorong perilaku advokasi konsumen di era digital. 

Pengaruh Brand trust terhadap Repurchase Intention 

Brand trust memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention konsumen skincare lokal di Indonesia (Safira 

Puteri et al., 2025). Tingkat kepercayaan yang tinggi memperbesar kemungkinan konsumen melakukan 

repurchase intention pada produk kecantikan (Gökerik, 2024).  Brand trust terbukti mendorong repurchase 

intention pada konsumen e-commerce di Spanyol  (Amado-Mateus et al., 2025). Kepercayaan pelanggan terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, terutama dalam industri jasa di Indonesia(De 

Fatima Kehi & Artikel, 2025).  Dengan demikian, hipotesis kesatu diajukan: 

H1: Brand trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

 

Pengaruh Brand trust terhadap Positive e-WOM 

Penelitian Abouzeid et al. (n.d.) menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap informasi digital memperkuat sikap 

positif konsumen dalam menyebarkan e-WOM. Selanjutnya, Juhaidi et al. (2024) menemukan bahwa brand trust 

bertindak sebagai variabel penting yang memengaruhi e-WOM pada konsumen produk kecantikan. Penelitian  Le 



Zulfa Aulazzahra, RR Dyah Astarini, Daffa Athallah Pangestu 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2025  

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.4531 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

6063 

 

 

et al. (2024) juga mengungkap bahwa peningkatan kepercayaan konsumen terhadap merek berdampak langsung 

pada bertambahnya intensitas penyebaran ulasan positif di media digital.  Kepercayaan terhadap merek menjadi 

fondasi penting dalam mendorong niat konsumen untuk menyebarkan positive electronic word of mouth, terutama 

melalui komunitas online yang terbentuk di media sosial (Yusran & Kurniawati, 2021). Dengan demikian, 

hipotesis kedua diajukan: 

H2: Brand trust berpengaruh positif terhadap positive e-WOM. 

 

Pengaruh Repurchase intention terhadap Positive e-WOM 

Repurchase intention berpengaruh signifikan terhadap kecenderungan konsumen melakukan advokasi positif 

melalui e-WOM (Gulati et al., 2023).  Repurchase intention memperkuat hubungan antara kepercayaan merek dan 

e-WOM melalui pengalaman belanja daring yang memuaskan (Nguyen et al., 2024).Repurchase intention dan e-

WOM merupakan perilaku pascapembelian yang saling memperkuat, karena kepuasan terhadap pembelian 

sebelumnya mendorong konsumen memberikan rekomendasi positif (An Ngo et al., 2025). Dengan demikian, 

hipotesis ketiga diajukan: 

H3: Repurchase intention berpengaruh positif terhadap positive e-WOM. 

 

Repurchase Intention memediasi pengaruh Brand Trust terhadap Positive e-WOM 

Brand trust memiliki pengaruh langsung dan tidak langsung terhadap e-WOM melalui repurchase intention 

(Bernarto et al., 2024). Repurchase intention bertindak sebagai jembatan antara kepercayaan merek dan perilaku 

advokasi digital (Gulati et al., 2023). Repurchase intention memperkuat ikatan emosional konsumen terhadap 

merek sehingga meningkatkan kecenderungan positive e-WOM (Nguyen et al., 2024). Dengan demikian, hipotesis 

keempat diajukan: 

H4: Repurchase intention memediasi pengaruh brand trust terhadap positive e-WOM. 

 
Gambar 1. Rerangka Konseptual 

2. Metode Penelitian 

Rancangan penelitian ini merupakan hypothesis testing research yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan 

antarvariabel dalam konteks perilaku konsumen skincare lokal. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 

dengan pendekatan positivistik, di mana pengumpulan data dilakukan pada satu waktu (cross-sectional) 

menggunakan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data (Sugiyono, 2019).Penelitian ini menggunakan 

metode penarikan sampel purposive sampling dengan kriteria responden berusia 17–45 tahun, pernah membeli 

skincare lokal secara online, serta memiliki pengalaman melakukan pembelian ulang dan memberikan ulasan 

positif terhadap produk skincare lokal. Penentuan jumlah sampel mengacu pada Hair et al. (2019), yang 

merekomendasikan ukuran sampel minimum sebesar lima kali jumlah indikator penelitian.  

Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator yang diadaptasi dari (Anaya-Sánchez et al., 2020) serta 

disesuaikan dengan konteks skincare lokal berjumlah 18 indikator. Variabel brand trust diukur menggunakan 6 

indikator, variabel repurchase intention diukur menggunakan 6 indikator, dan variabel positive e-WOM intention 

diukur menggunakan 6 indikator.  Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert lima poin, dari 1 (sangat 

tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Penelitian ini mengumpulkan 239 responden, sehingga telah memenuhi 

syarat minimum analisis SEM. 

 

Brand Trust 

Repurchase 

 Intention 

Positive  

eWOM 
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Teknik analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui rangkaian prosedur statistik menggunakan pendekatan 

Structural Equation Modeling (SEM) yang diolah dengan software AMOS dan SPSS. Tahap awal analisis dimulai 

dengan statistik deskriptif untuk menggambarkan kondisi data melalui nilai rata-rata dan standar deviasi, yang 

berguna dalam memahami pola persepsi konsumen secara umum di era digital yang dinamis.Berikutnya dilakukan 

uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan kualitas instrumen penelitian. Validitas indikator dianalisis melalui 

factor loading, dengan kriteria ≥ 0.60 sebagai batas penerimaan umum pada riset pemasaran digital kontemporer. 

Sementara itu, reliabilitas diuji menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) dengan batas 

minimum 0.60 untuk menunjukkan konsistensi internal antarindikator (Hair et al., 2019).Setelah instrumen 

dinyatakan layak, penelitian melanjutkan analisis menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA).  

Tahap CFA ini mengevaluasi kesesuaian model pengukuran dengan data empiris melalui indeks Goodness of Fit, 

seperti RMSEA, CFI, TLI, IFI, NFI, PNFI, dan CMIN/DF, yang telah banyak digunakan dalam riset perilaku 

konsumen berbasis digital pada tahun-tahun terakhir (Hair et al., 2019).Analisis berikutnya dilakukan pada model 

struktural SEM untuk menguji hubungan kausal antarvariabel penelitian, yakni pengaruh Brand trust terhadap 

Repurchase Intention, pengaruh Repurchase intention terhadap Positive e-WOM, serta hubungan mediasi di antara 

variabel tersebut. SEM dipilih karena mampu menguji pengaruh langsung dan tidak langsung secara simultan pada 

model yang kompleks, sesuai dengan standar riset perilaku konsumen 2023–2025.Selanjutnya, peran mediasi 

Repurchase intention diuji menggunakan Sobel Test guna menentukan apakah pengaruh tidak langsung signifikan 

secara statistik. Penggunaan Sobel Test mendukung validasi model mediasi dalam konteks pemasaran digital, 

terlebih ketika perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh pengalaman online . 

3. Hasil dan Diskusi 

3.1. Hasil Penelitian 

Tabel 1 Profil Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 

Perempuan 

Total 

80 

145 

239 

33.5% 

60.7% 

100% 

Usia 

< 17 tahun 

17–25 tahun 
26–35 tahun 

36–45 tahun 

> 45 tahun 
Total 

14 

62 
119 

27 

3 
239 

5.9% 

25.9% 
49.8% 

11.3% 

1.3% 
100% 

Pendidikan Terakhir 

SMP/Sederajat 

SMA/SMK/Sederajat 
Diploma (D1–D3) 

S1 

Pascasarjana 
Total 

15 

43 
14 

114 

38 
239 

6.3% 

18.0% 
5.9% 

47.7% 

15.9% 
100% 

Pekerjaan 

Freelance 

Pegawai Negeri 
Pegawai Swasta 

Pelajar/Mahasiswa 

Profesional 
Wirausaha 

Total 

1 

46 
74 

56 

14 
34 

239 

0.4% 

19.2% 
31.0% 

23.4% 

5.9% 
14.2% 

100% 

Pendapatan 

< Rp 1.000.000 
Rp 1.000.000 – Rp 2.999.999 

Rp 3.000.000 – Rp 4.999.999 

Rp 5.000.000 – Rp 9.999.999 
> Rp 10.000.000 

30 
22 

101 

61 
11  

12.6% 
9.2% 

42.3% 

25.5% 
4.6%  

Sumber: Pengolahan data menggunakan SPSS 

Berdasarkan Tabel 1, responden perempuan memiliki persentase paling tinggi yaitu 60,7%, sedangkan laki-laki 

berada pada 33,5%. Pada kategori usia, kelompok 26–35 tahun merupakan rentang dengan persentase terbesar 

(49,8%), sementara usia di atas 45 tahun menjadi yang paling sedikit dengan 1,3%.Untuk pendidikan terakhir, S1 

memiliki proporsi tertinggi (47,7%), sedangkan SMP/Sederajat merupakan yang paling rendah dengan 6,3%. Pada 

kategori pekerjaan, pegawai swasta menduduki jumlah terbanyak (74 responden), sementara freelance tercatat 

sebagai yang paling sedikit (0,4%).Pada kategori pendapatan, rentang Rp 3.000.000–Rp 4.999.999 merupakan 
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kelompok terbesar dengan 42,3%, sedangkan pendapatan di atas Rp 10.000.000 menjadi kelompok dengan angka 

paling kecil yaitu 4,6%.. Distribusi pendapatan menunjukkan keberagaman tingkat ekonomi responden dalam 

penelitian. 

Tabel  2 Hasil Pengukuran dan Hasil Statistik Deskriptif 

 
Variabel Pernyataan Factor 

Loading 
Cronbach alpha Mean Std.deviation 

 Merek  skincare ini memberikan saya semua yang saya perlukan 

tentang produk skincare lokal 

0,759 

0.813 

 

4.23 0.854 

 

 

 
Brand 

Trust 

 

Saya mempercayai merek skincare ini 0,765 4.41 0.814 

Merek skincare ini tidak pernah mengecewakan saya 0,700 4.29 0.872 

Produk dari Merek skincare ini memberikan informasi yang 
sebenarnya 

0,659 4.34 0.830 

Produk dari Merek skincare ini aman untuk digunakan 0,710 4.29 0.857 

Kualitas merek skincare ini konsisten 0,723  4.27 0.932 

Rata-rata   4.30 0.86 

 

 
 

Repurchase 

Intention 

Saya berniat membeli merek skincare ini dalam waktu dekat 0,697 

 

 
 

0.762 

4.20 1.000 

Saya akan terus mencari dan membeli merek skincare ini 0,634 4.39 0.860 

Saya berniat membeli produk lain dari merek skincare ini 0,635 4.18 0.880 

Saya akan berbelanja lebih sering ditoko online ini. 0,700 4.13 1.007 
Saya akan menggunakan produk - produk dari toko online  ini di 

masa mendatang. 

0,710 4.15 0.991 

 Saya berniat membeli merek skincare ini dalam waktu dekat 0,680 4.08 1.087 

 Rata-rata   4.18 0.97 

 

 

 
Positive 

e-Wom 

Saya akan menyebarkan komentar positif tentang merek skincare  

ini 

0,770 

 

 

 
 

0,797 

4.19 0.970 

Saya akan merekomendasikan merek skincare ini kepada orang  
lain 

0,602 4.35 0.859 

Saya akan menunjukkan sisi positif dari merek skincare ini jika 

ada orang yang mengkritiknya 

0,705  

4.21 

 

0.966 

Saya bangga mengatakan bahwa saya adalah pengguna/konsumen 

merk  skincare ini 

0,734 4.22 0.923 

Saya sangat merekomendasikan orang lain membeli produk 
skincare ini 

0,726 4.28 0.842 

Saya akan menyampaikan hal-hal positif tentang merek skincare 

ini kepada orang lain  

0,684  

4.25 

 

0.927 

Rata-rata   4.25 0.9145 

Sumber: Pengolahan data menggunakan SPSS 

Variabel brand trust memiliki nilai mean sebesar 4.30, yang mencerminkan bahwa responden memberikan 

penilaian positif terhadap keandalan, keamanan, kejujuran informasi, dan konsistensi kualitas merek skincare lokal 

yang mereka gunakan. Nilai mean variabel repurchase intention sebesar 4.18 menunjukkan bahwa responden 

memiliki kecenderungan kuat untuk kembali membeli produk dari merek yang sama, termasuk mencari merek 

tersebut secara aktif dan mempertimbangkannya sebagai pilihan utama untuk kebutuhan skincare mereka. Variabel 

positive e-wom memiliki mean sebesar 4.25, yang mengindikasikan adanya kecenderungan responden untuk 

memberikan rekomendasi, menyebarkan pengalaman positif, serta membela merek ketika muncul kritik dari pihak 

lain.Sementara itu, nilai standar deviasi berada pada rentang 0.86–0.97, menunjukkan bahwa variasi jawaban 

responden relatif moderat dan konsisten, sehingga persepsi mereka terhadap ketiga variabel tersebut cenderung 

homogen dan stabil. 

Hasil uji validitas yang dilakukan terhadap seluruh item pernyataan pada variabel Brand trust (X1), Repurchase 

intention (X2), dan Positive e-WOM (Y1) menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai Corrected Item-

Total Correlation di atas 0.60, yang berarti seluruh item memenuhi kriteria validitas yang disyaratkan. 

Berdasarkan kriteria Hair et al. (2019), suatu indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai korelasi lebih besar 

dari 0.60, karena hal tersebut menunjukkan bahwa indikator mampu mengukur konstruk yang dimaksud secara 

tepat dan konsisten. Hasil uji reliabilitas pada penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha di atas batas minimum 0.60, sehingga seluruh indikator dapat dinyatakan reliabel. Penggunaan 

batas 0.60 umum diterapkan dalam penelitian sosial, perilaku konsumen, dan pemasaran, terutama ketika jumlah 

indikator relatif banyak dan responden memiliki tingkat heterogenitas tinggi (Hair et al., 2019). 
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Tabel 3 Hasil Godness od Fit 

Jenis Pengukuran Pengukuran Nilai Batas Penerimaan yang Disarankan Kesimpulan 

Absolute fit measure p-value 0.000 ≥ 0.05 Poor Fit  
ECVI 1.741 Mendekati nilai Saturated dibanding Independence Goodness of Fit  
RMSEA 0.073 ≤ 0.08 Goodness of Fit 

Incremental fit measure IFI 0.872 ≥ 0.90 Marginal Fit  
NFI 0.792 ≥ 0.90 Poor Fit  
TLI 0.829 ≥ 0.90 Marginal Fit  
CFI 0.868 ≥ 0.90 Marginal Fit  
RFI 0.731 ≥ 0.90 Poor Fit 

Parsimony fit measure CMIN/DF 2.276 Batas bawah 1, batas atas 5 Goodness of Fit  
AIC 414.424 Mendekati nilai Saturated dibanding Independent Goodness of Fit  
PNFI 0.612 ≥ 0.50 Goodness of Fit  
PCFI 0.670 ≥ 0.50 Goodness of Fit 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 

Menurut (Hair et al., 2019),model SEM dapat dinyatakan layak apabila terdapat minimal satu kriteria goodness of 

fit yang terpenuhi. Pada penelitian ini, lebih dari satu indikator GOF menunjukkan hasil yang baik sehingga model 

dapat dinyatakan fit dan memenuhi persyaratan kelayakan model. Dengan demikian, model penelitian ini layak 

untuk dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya yaitu uji hipotesis, karena telah memenuhi standar evaluasi model 

pengukuran dan struktural. 

 
Gambar 2. Structural Equation Modeling 

Tabel 4 Hasil Uji Hipotesis  

Hipotesis Estimates P Value Kesimpulan 

H1: Brand trust   →       

Repurchase Intention 
0.628 0.000 Didukung 

H2: Brand trust   →         

Positive e-WOM 
0.207 0.000 Didukung 

H3: Repurchase intention →              

Positive Ewom 
0.727 0.002 Didukung 

H4: Brand trust   →      

Repurchase intention →               

Positive e-WOM 

3,043 0.001 Didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS dan Sobel Test 

Hasil pengolahan untuk pengujian hipotesis dapat dilihat pada Tabel 4 yang menunjukkan bahwa dari empat 

hipotesis yang diajukan, seluruh hipotesis dinyatakan didukung. Hipotesis 1 memperoleh nilai p-value sebesar 

0.000 dan koefisien estimate sebesar 0.628, yang berarti brand trust berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention. Hipotesis 2 memperoleh nilai p-value sebesar 0.000 dan koefisien estimate sebesar 0.207, yang berarti 

brand trust berpengaruh positif terhadap positive e-WOM. Hipotesis 3 memperoleh nilai p-value sebesar 0.002 dan 

koefisien estimate sebesar 0.727, yang berarti repurchase intention berpengaruh positif terhadap positive e-WOM. 

Hipotesis 4 memperoleh nilai p-value sebesar 0.001 dan koefisien estimate sebesar 3.043, yang berarti repurchase 

intention memediasi pengaruh brand trust terhadap positive e-WOM. 
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3.2. Diskusi 

Hasil hipotesis satu menunjukan brand trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention terbukti, sehingga 

kepercayaan konsumen pada merek berperan dalam meningkatkan repurchase intention. Hasil temuan ini sejalan 

studi yang dilakukan Razati et al. (2024) , Pratama & Ahmad Hafidh Nurmansyah (2024) Sutanto & 

Kussudyarsana (2024)Hartanti et al. (2025) Hasil temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap 

suatu merek menjadi faktor penting yang mendorong munculnya niat pembelian ulang. Konsumen yang 

mempersepsikan merek sebagai entitas yang jujur, aman, dan konsisten cenderung memiliki komitmen 

berkelanjutan dalam penggunaan produk. Temuan penelitian ini menegaskan bahwa brand trust tidak hanya 

membentuk persepsi positif terhadap merek, tetapi juga memperkuat kecenderungan konsumen untuk kembali 

membeli produk yang sama, sehingga hubungan ini konsisten dengan literatur yang menempatkan kepercayaan 

sebagai fondasi perilaku pembelian ulang. 

Hasil hipotesis dua menunjukan brand trust berpengaruh positif terhadap positive e-wom terbukti, sehingga 

semakin tinggi kepercayaan konsumen, semakin besar kecenderungan mereka untuk menyampaikan ulasan positif. 

Hasil temuan ini sejalan studi empiris yang dilakukan Anastasiei et al. (n.d.), Vina (2025), Siregar et al. (2021), 

Marziqah & Albari (2023) yang menunjukkan bahwa brand trust merupakan salah satu pendorong utama 

munculnya perilaku positive e-WOM. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap sebuah merek 

akan merasa lebih yakin, aman, dan puas sehingga terdorong untuk membagikan pengalaman positif secara 

sukarela kepada orang lain. Hasil ini menegaskan bahwa advokasi digital tidak hanya dipengaruhi oleh kepuasan 

atau pengalaman fungsional, tetapi juga oleh keyakinan emosional konsumen terhadap kredibilitas dan integritas 

merek. 

Hasil hipotesis tiga  menunjukan repurchase intention berpengaruh terhadap positive e-wom terbukti, yang berarti 

konsumen yang berminat membeli ulang cenderung lebih aktif membagikan pengalaman positif secara daring. 

Hasil temuan ini sejalan studi yang dilakukan Nguyen et al. (2024), Blut et al. (2024), Le et al. (2024) ,Verma et 

al. (2023) yang menyatakan bahwa konsumen dengan repurchase intention yang kuat lebih cenderung terlibat 

dalam perilaku rekomendasi, baik secara langsung maupun melalui platform digital. Niat membeli ulang 

mencerminkan tingkat kepuasan, keterikatan, dan keyakinan konsumen terhadap manfaat produk, sehingga 

memicu mereka untuk menyampaikan ulasan positif kepada orang lain. Dengan demikian, hasil penelitian ini 

memperkuat pandangan bahwa repurchase intention tidak hanya menjadi outcome dari pengalaman konsumen, 

tetapi juga menjadi pemicu terbentuknya perilaku advokasi digital 

Hasil hipotesis empat  menunjukan brand trust berpengaruh positif secara tidak langsung terhadap positive e-wom 

melalui repurchase intention terbukti, sehingga repurchase intention menjadi mekanisme penghubung antara 

kepercayaan merek dan perilaku rekomendasi positif. Hasil temuan ini sejalan studi yang dilakukan (Anaya-

Sánchez et al., 2020), Priyonardo (2025) , Gulati et al. (2023) yang menunjukkan bahwa repurchase intention 

dapat berperan sebagai mekanisme mediasi antara variabel psikologis merek dan perilaku rekomendasi konsumen. 

Kepercayaan terhadap merek membentuk evaluasi positif dan keyakinan penggunaan berulang, yang selanjutnya 

mendorong konsumen untuk menyampaikan positive e-WOM sebagai bentuk advokasi.  

4. Kesimpulan 

Penelitian ini menegaskan bahwa brand trust berperan penting dalam membentuk repurchase intention dan positive 

e-WOM pada konsumen produk skincare, di mana semakin tinggi kepercayaan terhadap merek, semakin besar 

kecenderungan konsumen untuk membeli ulang dan merekomendasikan produk secara daring. Repurchase 

intention juga terbukti berpengaruh positif terhadap positive e-WOM serta berfungsi sebagai mekanisme mediasi 

yang memperkuat pengaruh brand trust terhadap perilaku rekomendasi positif, sehingga konsumen dengan niat 

membeli ulang lebih berpotensi menjadi advokat digital merek. Temuan ini menunjukkan bahwa perusahaan tidak 

cukup hanya berfokus pada kualitas produk, tetapi juga perlu membangun rasa aman, transparansi, dan 

pengalaman pelanggan yang positif untuk menjaga kepercayaan dan mendorong e-WOM berkelanjutan. Meskipun 

demikian, hasil penelitian masih memiliki keterbatasan dari sisi karakteristik responden, desain cross-sectional, 

dan fokus pada skincare lokal, sehingga penelitian selanjutnya disarankan menyempurnakan metode sampling, 

menggunakan pendekatan longitudinal, serta memperluas objek penelitian agar pemahaman mengenai 

pembentukan perilaku e-WOM konsumen menjadi lebih komprehensif dan generalizable. 
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