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ABSTRACT 

 

Social media marketing is a strategy used by companies to increase interaction with 

consumers of Haus Indonesia products. Factors such as social media marketing play an 

important role in increasing sales turnover. This study identifies the influence of electronic 

word-of-mouth (E-WOM) and brand image on consumer loyalty as a mediator. The sample 

of this study consisted of 202 Haus Indonesia consumers in the Tangerang City area, 

selected using purposive sampling. The Structural Equation Model (SEM) was used to 

analyze the data. The results of the study indicate that social media marketing has a positive 

influence on electronic word-of-mouth (E-WOM) and brand image, but does not have a 

significant direct influence on repurchase intention. Meanwhile, E-WOM and brand image 

act as mediators that strengthen the impact of social media marketing, thereby indirectly 

increasing consumers' repurchase intention. Managerial implications for enhancing 

repurchase intention include the need for the company to promote Indonesian products by 

offering a 50% discount to customers who follow the Haus Indonesia social media account. 

Additionally, it is important for Haus Indonesia to establish a dedicated team responsible 

for consolidating and responding to comments or complaints on social media quickly and 

professionally to maintain a positive company image and prevent issues from escalating. 

This study recommends that future research consider adding other variables such as gender 

and use a combination of qualitative and quantitative methods. 

 

Keywords: Brand Image, Electronic Word of Mouth, Repurchase Intention, Social Media 

Marketing 

 

ABSTRAK 

 

Pemasaran media sosial merupakan strategi yang digunakan perusahaan untuk 

meningkatkan interaksi dengan konsumen produk haus Indonesia. Faktor-faktor seperti  

pemasaran media social berperan penting dalam meningkatkan omset penjualan. Penelitian 

ini mengidentifikasi pengaruh electronic word-of-mouth (E-WOM) dan citra merek terhadap 

loyalotas konsumen sebagai mediator. Sampel penelitian ini adalah 202 responden 

konsumen Haus Indonesia di wilayah Kota Tangerang yang dipilih menggunakan metode 

purposive sampling. Metode Structural Equation Model (SEM) digunakan untuk 

menganalisis data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media pemasaran berpengaruh 

positif terhadap electronic word-of-mouth (E-WOM) dan citra merek, namun tidak 

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap niat pembelian ulang. Sementara itu, E-

WOM dan citra merek berpengaruh sebagai mediator yang memperkuat dampak pemasaran 
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media sosial, sehingga secara tidak langsung meningkatkan niat pembelian ulang konsumen. 

Implikasi manajerial dalam meningkatkan niat pembelian ulang adalah perusahaan perlu 

mempromosikan produk Indonesia dengan menawarkan diskon 50% kepada pelanggan yang 

mengikuti akun media sosial Haus Indonesia. Selain itu, penting bagi Haus Indonesia untuk 

membentuk tim khusus yang bertugas menyatukan dan menanggapi komentar atau keluhan 

di media sosial secara cepat dan profesional guna menjaga citra positif perusahaan serta 

mencegah masalah berkembang lebih besar. Penelitian ini merekomendasikan agar 

penelitian selanjutnya untuk mempertimbangkan penambahan variabel lain seperti gender 

dan menggunakan kombinasi metode kualitatif dan kuantitatif. 

 

Kata Kunci: Citra Merek, E-WOM, Niat Pembelian Ulang, Pemasaran Media Sosial 

 

PENDAHULUAN 
 

Perkembangan internet telah mengubah cara penjualan secara signifikan, sehingga 

pemasaran melalui media sosial menjadi salah satu inovasi penting dalam dunia pemasaran 

digital (Hafez, 2022). Pemasaran media sosial memanfaatkan teknologi seperti koneksi 

internet dan kecerdasan buatan untuk meningkatkan efektivitas pemasaran, sekaligus 

memperkuat hubungan dengan pelanggan melalui interaksi yang lebih mudah. Berdasarkan 

data Badan Pusat Statistik (BPS) tahun 2020, penggunaan internet di Kota Tangerang 

mencapai 76,03% dari total penduduk, yang menunjukkan bahwa pemasaran produk Haus 

Indonesia sangat dipengaruhi oleh banyaknya pengguna media sosial di daerah tersebut. 

Penelitian Inegbedion et al. (2021) menunjukkan bahwa pemasaran media sosial dapat 

meningkatkan omzet perusahaan serta membuat penjualan menjadi lebih efisien dan efektif. 

Temuan ini diperkuat oleh studi Salhab et al. (2023) yang menyatakan bahwa pemasaran 

media sosial merupakan media paling efektif dalam meningkatkan penjualan produk. 

Pemasaran media sosial memungkinkan perusahaan mencapai target pemasarannya 

dengan biaya relatif rendah (Ajina, 2019). Media sosial memberikan kesempatan bagi bisnis 

untuk berkomunikasi langsung dengan konsumen melalui komentar, pesan pribadi, atau 

tanggapan atas ulasan sehingga dapat menjawab pertanyaan pelanggan, menangani keluhan, 

serta memberikan dukungan secara real-time. Selain itu, media sosial juga efektif dalam 

mempertahankan dan memperluas pangsa pasar (Cooley & Yancy, 2019). Hal ini 

menunjukkan bahwa media sosial merupakan platform strategis untuk membangun 

hubungan dengan pelanggan, meningkatkan kesadaran merek serta mempengaruhi 

keputusan pembelian lewat kampanye yang terukur dan terarah. Oleh karena itu, perusahaan 

dapat menyebarkan konten berkualitas tinggi seperti artikel informatif, video menarik 

maupun infografis kepada konsumen melalui saluran ini (Cooley & Yancy, 2019). 

Niat pembelian ulang terjadi ketika konsumen memutuskan untuk membeli kembali 

produk dari suatu merek setelah mencoba produk tersebut untuk pertama kali. (Shabankareh 

et al., 2022). Ini juga mencakup pandangan pelanggan mengenai kemungkinan mereka akan 

membeli produk serupa di masa depan berdasarkan pengalaman saat ini (Shabankareh et al., 

2024). Beberapa studi terbaru menunjukkan bahwa interaksi positif di media sosial mampu 

meningkatkan niat beli ulang konsumen (Kumar & Yadav, 2021); Alalwan et al., 2020). 

Konten yang relevan dan menarik di platform tersebut juga dapat meningkatkan keterlibatan 

pelanggan sehingga mendukung loyalitas terhadap merek tertentu (Dessart et al., 2019). 

Citra merek memiliki peranan penting dalam mendorong keputusan pembelian 

konsumen terhadap produk perusahaan terutama melalui efek fungsional atribut merek itu 

sendiri. Selain itu, Citra positif sebuah merek mampu membangun kepercayaan di kalangan 

pelanggan karena mereka cenderung memilih produk dari brand terpercaya dengan reputasi 

baik. Sebaliknya jika perusahaan gagal memanfaatkan media sosial secara optimal bisa 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 15, Nomor 2, Mei 2026 DOI: 10.34127/jrlab.v15i2.2359 

 

4014 

kehilangan pelanggan sekaligus merusak citra mereknya sendiri. Kaplan & Haenlein (2010) 

menyatakan bahwa media sosial adalah alat efektif untuk membangun hubungan jangka 

panjang dengan konsumen sekaligus memperkuat citra brand tersebut. Penelitian oleh Sanny 

et al. (2020) juga mengonfirmasi peran citra merek yang kuat dalam meningkatkan 

kepercayaan sehingga mendorong niat beli ulang. 

E-WOM memiliki pengaruh signifikan terhadap sikap serta perilaku pembelian 

konsumen (Jalilvand & Samiei, 2012). Penelitian Cheung et al. (2020) menunjukkan 

rekomendasi pengguna lain via media sosial sangat menentukan keputusan belanja se Seo 

& Park, 2018rang secara nyata. Hsu & Lin (2021) menekankan e-WOM positif mampu 

menaikkan niat beli kembali lewat peningkatan kepercayaan pada brand terkait. Hsu & Lin 

(2021) menyatakan e-WOM menjadi sumber informasi bernilai bagi konsumennya sehingga 

memengaruhi persepsi mereka tentang suatu produk. 

Meskipun eksplorasi mengenai pemasaran media sosial sudah dilakukan oleh Salhab 

et al. (2023), penelitian tersebut hanya fokus pada hubungan antara niat beli ulang dan 

kepercayaan merek saja. Dalam penelitian kali ini ditambahkan variabel mediasi berupa E-

WOM serta citra merek agar analisis lebih komprehensif. Berdasarkan Dulek & Aydin 

(2020), E-WOM terbukti mampu menjadi mediator pengaruh pemasaran media sosial 

terhadap niat pembelian ulang sehingga membantu peningkatan frekuensi pembelian 

sekaligus mempererat ikatan antara brand dan konsumennya. Selain itu, penelitian ini 

berbeda dengan riset sebelumnya yang dilakukan oleh Salhab et al. (2023) di Yordania. 

Penelitian yang akan dilakukan saat ini berlokasi di Kota Tangerang. Perbedaan geografis 

dan budaya antara kedua lokasi tersebut diyakini dapat memberikan perspektif baru 

mengenai dampak pemasaran media sosial terhadap perilaku pembelian masyarakat 

setempat. 

Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat 

pembelian ulang, pengaruh pemasaran media sosial terhadap E-WOM, pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap citra merek, pengaruh E-WOM terhadap niat pembelian ulang, 

pengaruh Citra merek terhadap niat pembelian ulang, pengaruh variabel E-WOM dalam 

memediasi pemasaran media sosial terhadap niat pembelian ulang dan mengetahui pengaruh 

variabel Citra merek dalam memediasi pemasaran media sosial terhadap niat pembelian 

ulang. 

 

 
TINJAUAN PUSTAKA  

 

Pemasaran Media Sosial 
Media sosial telah secara signifikan mengubah cara kita berinteraksi dalam kehidupan 

sehari-hari (Lagrosen & Grundén, 2014). Saat ini, media sosial menjadi alat yang semakin 

populer untuk pemasaran dan pengelolaan hubungan pelanggan. Media sosial memiliki 

jangkauan yang lebih luas dibandingkan media tradisional seperti cetak, televisi, dan radio. 

Contoh media sosial meliputi situs ulasan konsumen, komunitas konten, forum, dan jejaring 

sosial seperti Facebook, LinkedIn, Blogger, dan Twitter (Cheung et al., 2020). Pemasaran 

media sosial merupakan strategi yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan interaksi 

dengan pelanggan secara daring. Pemasaran media sosial adalah proses promosi barang dan 

jasa melalui saluran sosial, situs web, dan layanan online lainnya sebagai sarana komunikasi 

(Harvina et al., 2022). Perusahaan kini menggunakan platform media sosial sebagai sarana 

untuk mencapai berbagai tujuan pemasaran, termasuk meningkatkan pengenalan merek, 

meluncurkan produk atau layanan baru, mendorong peningkatan penjualan, serta menjalin 

komunikasi yang efektif dengan pelanggan (Venciute et al., 2023). Strategi ini 

memungkinkan pengunjung untuk mengakses informasi yang tersedia di situs web, yang 
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biasanya mencakup informasi tentang produk baru, pencapaian, dan promosi (Harvina et al., 

2022). 

Pemasaran media sosial memanfaatkan fungsi hubungan online dengan cara yang 

mulus, omnichannel, sangat personal, dan antropomorfis (Steinhoff et al., 2019). Melalui 

Pemasaran media sosial, pelanggan cenderung lebih mempercayai ulasan dan rekomendasi 

produk dari teman-teman mereka di media sosial (Venciute et al., 2023). Selain itu, iklan 

yang disesuaikan dan konten promosi yang relevan dapat memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Dalam paradigma pemasaran tradisional, pemasaran dipandang 

sebagai model interaksi satu arah, di mana pelanggan berperan sebagai penerima dan 

produsen sebagai pengirim (Lagrosen & Grundén, 2014). Menurut Suttikun & 

Mahasuweerachai (2023), pemasaran media sosial dapat diukur melalui beberapa indikator 

utama yang saling melengkapi. Frekuensi posting mencerminkan seberapa sering restoran 

mempublikasikan kegiatan mereka di media sosial, di mana frekuensi yang tinggi 

menunjukkan keterlibatan yang aktif dengan audiens. Kepuasan dan harapan 

menggambarkan sejauh mana iklan di media sosial mampu memenuhi ekspektasi pelanggan, 

sehingga skor yang tinggi menandakan kampanye yang sesuai dengan harapan tersebut. 

Daya tarik visual menjadi indikator penting karena iklan yang menarik secara visual dapat 

meningkatkan minat dan keterlibatan pelanggan secara signifikan. Performa dibandingkan 

dengan kompetitor menunjukkan sejauh mana iklan yang dibuat mampu tampil lebih baik 

daripada pesaing, yang mencerminkan keunggulan kompetitif dalam pasar. Kemudahan 

diingat menjadi faktor kunci dalam efektivitas kampanye, di mana iklan yang mudah diingat 

oleh audiens akan memperkuat dampak dan pengaruhnya di media sosial. 

 
Citra Merek 

Menurut Pranata et al. (2020), citra merek produk dapat didefinisikan sebagai makna 

keseluruhan dari produk yang disampaikan kepada konsumen. Citra merek mencerminkan 

persepsi keseluruhan tentang suatu merek, sebagaimana tercermin oleh asosiasi-asosiasi 

merek. Asosiasi ini mengacu pada berbagai elemen merek yang diingat oleh konsumen, yang 

terbentuk berdasarkan pengalaman mereka dengan merek tersebut dalam interaksi 

sebelumnya. Merek dapat dikatakan memiliki citra yang baik apabila produk yang 

dimilikinya bermutu dan mampu dengan mudah menarik perhatian konsumen (Zahid & 

Ruswanti, 2024). Selain itu, citra merek yang baik mampu menarik perhatian konsumen 

untuk mencoba produk baru (Prasetia & Syah, 2020). Konsumen mempelajari merek dan 

produk baru dengan mengumpulkan informasi secara rinci serta menelusuri media sosial 

untuk mengetahui pendapat konsumen lain mengenai merek tersebut sebelum mengambil 

keputusan pembelian (Izudin et al., 2020). 

Menurut Sanny et al. (2020), indikator citra merek terdiri dari beberapa aspek penting. 

Citra perusahaan mencakup keseluruhan persepsi dan asosiasi yang dimiliki konsumen 

terhadap perusahaan yang memproduksi produk atau jasa, termasuk tingkat popularitas, 

kepercayaan, reputasi perusahaan secara umum, serta citra pengguna produk tersebut. Citra 

produk atau konsumen mengacu pada kumpulan persepsi dan asosiasi konsumen terhadap 

produk atau layanan tertentu, yang meliputi karakteristik produk, manfaat yang dirasakan 

oleh konsumen, serta adanya jaminan atau garansi. Selain itu, citra pemakai merupakan 

persepsi dan asosiasi konsumen mengenai pengguna suatu barang atau jasa, termasuk 

identitas pribadi pemakai serta status sosial yang melekat pada mereka. Ketiga aspek ini 

bersama-sama membentuk gambaran menyeluruh tentang citra merek di mata konsumen. 

 
Niat Pembelian Ulang 

Niat pembelian ulang dirancang untuk menggambarkan kecenderungan seseorang 

dalam melakukan pembelian produk yang sama secara berulang (Ismail, 2022). Istilah ini 
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merujuk pada kesediaan konsumen untuk membeli kembali suatu produk (Pavlou, 2003). 

Niat membeli ulang juga diartikan sebagai keputusan pelanggan untuk melakukan 

pembelian ulang terhadap merek tertentu setelah pengalaman pertama menggunakan produk 

tersebut (Shabankareh et al., 2022). Strategi yang fokus pada niat pembelian kembali sangat 

penting dalam meningkatkan margin keuntungan serta memastikan keberlangsungan bisnis 

dalam jangka panjang (Wangwiboolkij, 2011). 

Dalam konteks ini, pelanggan cenderung memilih untuk membeli kembali produk dari 

perusahaan yang sama karena berbagai alasan. Mereka percaya bahwa perusahaan telah 

meningkatkan standar produk mereka, yang dapat dipengaruhi oleh strategi pemulihan 

perusahaan dan pengalaman pembelian sebelumnya dengan produk tersebut (Ismail, 2022). 

Jika pelanggan merasakan nilai dan kepuasan dari pembelian sebelumnya, mereka akan 

membentuk niat membeli kembali yang kuat (Ali & Bhasin, 2019). Menurut Ismail (2022), 

niat pembelian ulang dapat dilihat dari beberapa indikator penting. Salah satunya adalah 

kesediaan pelanggan untuk terus menggunakan produk dari merek atau perusahaan tertentu 

di masa depan, yang menunjukkan komitmen untuk mempertahankan penggunaan produk 

tersebut. Selain itu, pelanggan juga memberikan prioritas pada penggunaan produk atau 

layanan dari merek tersebut dibandingkan dengan merek lain, yang menandakan rencana 

mereka untuk memilih merek tersebut di masa mendatang. Indikator lain yang tidak kalah 

penting adalah ketidakcenderungan pelanggan untuk dengan mudah beralih ke merek atau 

produk lain, yang berarti mereka tidak akan segera mencari alternatif meskipun menghadapi 

kendala atau perubahan situasi. Ketiga indikator ini bersama-sama menggambarkan 

seberapa kuat niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. 

 
E-WOM 

Menurut Ruswanti et al. (2020) E-WOM merupakan saluran pemasaran yang 

dikendalikan oleh konsumen, di mana percakapan dianggap lebih dipercaya, kredibel, dan 

dapat diandalkan oleh konsumen yang kritis. E-WOM memiliki pengaruh signifikan 

terhadap perilaku sosial, khususnya dalam hal pencarian informasi oleh konsumen, evaluasi 

produk, serta pengambilan keputusan pembelian selanjutnya. Konten E-WOM 

menunjukkan variasi dalam polaritas komentar, mulai dari negatif hingga positif, serta 

beragam isi (Kumar et al., 2023). Dengan kemajuan teknologi informasi, E-WOM dapat 

dipahami sebagai proses penyebaran dan pertukaran informasi antara individu atau antara 

individu dengan institusi melalui platform online di internet (Bu et al., 2021). Selain itu, E-

WOM adalah ungkapan atau pendapat, baik yang bersifat positif maupun negatif, yang 

disampaikan secara sukarela oleh pelanggan saat ini, mantan pelanggan, atau calon 

pelanggan mengenai suatu produk atau perusahaan tertentu melalui media internet (Hennig 

et al., 2004). 

Komunikasi E-WOM dapat dianggap positif jika pelanggan memiliki pengalaman 

yang baik dengan perusahaan saat melakukan pembelian atau mengkonsumsi suatu produk. 

Namun, jika mereka mengalami pengalaman buruk, hal ini dapat mendorong pelanggan 

untuk menyebarkan berita negatif mengenai produk dari perusahaan tersebut, yang pada 

gilirannya dapat mengakibatkan penurunan reputasi perusahaan. Menurut penelitian Rizal 

et al. (2020) menyatakan bahwa informasi yang diperoleh melalui teknik E-WOM terkait 

produk, opini, ulasan, saran, atau rekomendasi umumnya diadopsi oleh konsusumen upaya 

untuk memperkuat partisipasi dalam pembelian. Menurut Pang & Wang (2023), E-WOM 

dapat diukur melalui tiga aktivitas utama yang menunjukkan keterlibatan individu dalam 

berbagi informasi tentang produk dan layanan secara online. Aktivitas komentar 

mencerminkan partisipasi aktif individu dalam memberikan ulasan atau pendapat mengenai 

produk dan layanan tertentu. Selain itu, individu juga menunjukkan keinginan untuk 

merekomendasikan produk dan layanan tersebut kepada teman-teman mereka, di mana 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 15, Nomor 2, Mei 2026 DOI: 10.34127/jrlab.v15i2.2359 

 

4017 

rekomendasi personal ini memiliki pengaruh besar dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian orang lain. Aktivitas retweet menggambarkan tindakan menyebarkan informasi 

lebih luas dengan membagikan kembali konten tentang produk dan layanan kepada 

lingkaran pertemanan, yang menunjukkan keinginan untuk berbagi informasi yang dianggap 

bermanfaat. Ketiga aktivitas ini bersama-sama memberikan gambaran tentang bagaimana 

E-WOM berperan dalam komunikasi dan promosi produk secara digital. 

 

Hubungan Antar Variabel 

Hubungan Pemasaran Media Sosial dan Niat Pembelian Ulang 

Pemasaran media sosial menyediakan interaksi peluang komunikasi untuk berbagi 

pengalaman dengan orang lain di dunia maya (Luo et al., 2015). Pemasar menggunakan 

Pemasaran media sosial untuk menyebarkan pembaruan terkait merek mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian kembali (Sohaib & Han, 2023). Membangun 

kesadaran tentang produk dan sering digunakan untuk memberikan semakin banyak orang 

yang mengenal merek tersebut semakin besar kemungkinan mereka akan 

mempertimbangkan produk tersebut untuk pembelian kembali. Disamping itu, adanya 

penawaran khusus ini dapat mendorong niat pembelian ulang karena pelanggan merasa 

mendapatkan nilai lebih ketika membeli produk melalui penawaran tersebut.  

Temuan sebelumnya menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif 

pada niat pembelian ulang (Wangpo & Wangmo., 2022; Jalil et al., 2021; Yadav & Rahman 

(2017). Penelitian yang dilakukan oleh Chen & Lin (2019) menunjukkan bahwa pemasaran 

media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli ulang, sehingga dapat 

membantu dalam meningkatkan niat beli konsumen dan mempertahankan merek 

perusahaan. Penelitian lain yang dilakukan oleh Priatni et al. (2019) juga menunjukkan 

bahwa pemasaran media sosial berdampak pada niat beli ulang. Hal yang sama juga 

dinyatakan oleh Aji et al. (2020), yang menemukan bahwa pemasaran media sosial 

mempengaruhi niat beli ulang. Semua hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Sanny 

et al. (2020) membuktikan bahwa niat beli konsumen dipengaruhi oleh keinginan mereka 

terhadap produk yang mereka lihat dalam iklan di media sosial. Merujuk uraian tersebut 

maka rumusan hipotesis sebagai berikut. 

H1: Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang 
 

Hubungan Pemasaran Media Sosial dan E-WOM 

Pemasaran media sosial telah menjadi salah satu strategi penting bagi perusahaan 

untuk terhubung dengan pelanggan di dunia digital saat ini (Sanny et al., 2020). Setiap hari, 

perusahaan berinteraksi dengan pelanggan melalui berbagai platform media sosial, 

menciptakan ruang bagi pengguna untuk saling berkomunikasi dan berbagi pengalaman 

(Moslehpour et al., 2021). Dalam konteks ini, aktivitas pemasaran yang inovatif, konten 

yang menarik, dan promosi khusus yang dilakukan oleh Haus Indonesia dapat berkontribusi 

pada peningkatan keterlibatan pengguna. Ketika pengguna merasa terlibat, ada 

kecenderungan untuk membagikan pengalaman positif kepada teman-teman, yang dikenal 

sebagai E-WOM). Interaksi yang positif di antara pengguna dapat menjadi sumber E-WOM 

yang kuat, memengaruhi pandangan orang lain terhadap produk tersebut. Dulek & Aydin 

(2020) menekankan bahwa Pemasaran media sosial dapat mendorong pelanggan untuk 

terlibat dalam E-WOM. Selain itu, Kaur et al. (2022) menemukan bahwa konten yang 

relevan dan menarik di media sosial dapat mendorong pengguna untuk berbagi pengalaman 

positif, yang pada gilirannya memperkuat E-WOM. Temuan oleh Choudhury & Harrigan 

(2021) juga menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif di media sosial dapat 

menciptakan buzz positif di kalangan konsumen, sehingga meningkatkan E-WOM. 
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Sanny et al. (2020), ditemukan bahwa 

perusahaan yang aktif di media sosial mengalami peningkatan signifikan dalam keterlibatan 

pengguna, yang berdampak positif pada E-WOM. Temuan ini sejalan dengan hasil 

penelitian Moslehpour et al. (2021), yang menunjukkan bahwa interaksi yang lebih tinggi 

di platform media sosial berkontribusi pada peningkatan E-WOM. Dulek & Aydin (2020) 

juga mengungkapkan bahwa pelanggan yang terlibat dalam aktivitas pemasaran di media 

sosial cenderung merekomendasikan produk kepada orang lain. Selain itu, studi oleh 

Alalwan et al. (2020) menunjukkan bahwa konten yang menarik dan promosi yang tepat 

dapat meningkatkan partisipasi pengguna, yang pada gilirannya berkontribusi pada E-

WOM. Penelitian oleh Kaur et al. (2022) menemukan bahwa merek yang secara aktif 

berinteraksi dengan pelanggan di media sosial dapat membangun loyalitas yang lebih kuat 

dan meningkatkan E-WOM. Temuan dari Choudhury & Harrigan (2021) menegaskan 

bahwa perusahaan yang memanfaatkan media sosial dengan baik dapat mencapai hasil yang 

lebih baik dalam kampanye pemasaran, termasuk peningkatan E-WOM. Merujuk uraian 

tersebut maka rumusan hipotesis sebagai berikut. 

H2: Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap E-WOM 
 

Hubungan Pemasaran Media Sosial dan Citra Merek 

Pemasaran Media Sosial telah muncul sebagai salah satu dimensi baru dalam praktik 

pemasaran digital yang semakin penting di era modern ini. Menurut Suttikun & 

Mahasuweerachai (2023), pemasaran media sosial merupakan proses penyampaian 

informasi terkait merek melalui platform jejaring sosial untuk menjalin hubungan dengan 

berbagai pemangku kepentingan. Hal ini sejalan dengan pandangan Sohaib & Han (2023) 

yang menyatakan bahwa media sosial memberikan kesempatan bagi merek untuk 

berinteraksi secara langsung dengan konsumen, menciptakan hubungan yang lebih dekat 

dan personal. Penelitian oleh Wangpo & Wangmo (2022) dan Sanny et al. (2021) 

menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki dampak positif terhadap citra merek, 

yang juga didukung oleh penelitian dari Chaffey (2022) dan Tuten & Solomon (2021).  

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Sanny et al. (2021), ditemukan adanya 

hubungan signifikan antara pemasaran media sosial dan citra merek di kalangan generasi 

muda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan aktif di platform media sosial 

dapat meningkatkan persepsi positif terhadap merek. Selain itu, penelitian oleh Wangpo & 

Wangmo (2022) juga mengonfirmasi bahwa strategi pemasaran yang efektif di media sosial 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan serta citra merek. Temuan ini sejalan dengan hasil 

studi yang dilakukan oleh Laroche et al. (2020), yang menunjukkan bahwa keterlibatan 

konsumen di media sosial berkontribusi pada peningkatan citra merek. Penelitian lain oleh 

Mangold & Faulds (2021) menekankan pentingnya media sosial dalam membangun 

hubungan yang kuat antara merek dan konsumen. Oleh karena itu, hipotesis yang 

dirumuskan adalah sebagai berikut:  

H3: Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap citra merek. 

 

Hubungan E-WOM dan Niat Pembelian Ulang 

E-WOM secara umum dikenal memiliki peran penting dalam memengaruhi dan 

membentuk sikap serta niat perilaku konsumen (Jalilvand & Samiei, 2012). E-WOM 

memberikan kekuatan kepada pengguna media sosial untuk menilai keandalan informasi 

yang mereka terima dan baca setiap hari, sehingga meningkatkan pengetahuan diri mereka 

(Mainolfi et al., 2022). Karena berasal dari pengalaman nyata pelanggan, E-WOM dianggap 

sebagai sumber informasi yang kredibel. Biasanya, E-WOM melibatkan rekomendasi dari 

teman, keluarga, atau individu yang memiliki hubungan sosial dengan calon pembeli (Pang 

& Wang, 2023), di mana rekomendasi dari orang terdekat cenderung memberikan pengaruh 
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besar. Ulasan positif dapat memperkuat keyakinan konsumen saat mencari informasi 

sebelum membeli produk Haus Indonesia. Jika teman atau keluarga merekomendasikan 

Haus Indonesia melalui E-WOM, maka kemungkinan besar pelanggan akan memiliki niat 

untuk melakukan pembelian ulang. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa E-WOM 

berkontribusi signifikan terhadap niat pembelian ulang (Mainolfi et al., 2022; Ismail, 2022).  

Selain itu, hasil studi Yusuf et al. (2018) mengindikasikan bahwa keterlibatan aktif 

konsumen dengan E-WOM berdampak positif pada niat beli ulang,artinya semakin aktif 

konsumen berinteraksi dengan E-WOM, semakin tinggi pula niat beli mereka. Oleh karena 

itu, penting untuk mempertimbangkan aspek informasi, perilaku konsumen, dan faktor 

teknologi guna meningkatkan interaksi antara konsumen dan E-WOM demi memperkuat 

niat beli tersebut. Berdasarkan penelitian Mahmud et al. (2020), terbukti bahwa E-WOM 

merupakan elemen signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Dengan 

demikian ulasan daring dapat memberikan dampak positif terhadap perilaku konsumen 

dalam hal niat membeli produk tertentu. Penelitian Daowd et al. (2020) juga menyatakan 

bahwa tingkat kepercayaan terhadap E-WOM memengaruhi niat beli secara langsung. 

Selain itu menurut penelitian Izudin et al. (2021) menyatakan  informasi E-WOM memiliki 

pengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian 

Sidharta et al. (2021) yang menunjukkan pengaruh positif dan signifikan dari E-WOM 

terhadap minat beli konsumen pada merek pakaian di India. Merujuk uraian tersebut maka 

rumusan hipotesis sebagai berikut. 

H4: E-WOM berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang 

 

Hubungan Citra Merek dan Niat Pembelian Ulang 

Zhang (2015) menyatakan bahwa citra merek memiliki peran penting dalam 

mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian terhadap produk yang 

ditawarkan perusahaan, terutama melalui pengaruh fungsional dari atribut merek tersebut. 

Xu et al. (2021) menambahkan bahwa citra merek yang positif dapat membangun 

kepercayaan di kalangan pelanggan. Konsumen cenderung memilih produk dari merek yang 

dianggap terpercaya dan memiliki reputasi baik. Jika Haus Indonesia berhasil 

mempertahankan citra merek positif, maka pelanggan akan merasa lebih yakin dan lebih 

mungkin melakukan pembelian ulang produk mereka. 

Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa citra merek dapat meningkatkan niat 

pembelian konsumen (Jalilvand & Samiei, 2012; Syah & Utami., 2024). Temuan terbaru 

oleh menunjukkan citra berpengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen. Dalam studi 

Ramadhania et al. (2023), ditemukan bahwa persepsi positif terhadap citra merek 

berkontribusi signifikan pada loyalitas konsumen serta kesiapan mereka untuk melakukan 

pembelian ulang. Selain itu, penelitian Sanny et al. (2021) juga mengonfirmasi bahwa citra 

merek yang baik meningkatkan kepercayaan pelanggan, sehingga memotivasi niat beli 

berulang mereka. Temuan lain oleh Wangpo & Wangmo (2022) menunjukkan peran penting 

citra merek positif dalam membangun loyalitas pelanggan secara keseluruhan. Laroche et 

al. (2020) menekankan bahwa keterlibatan konsumen dengan sebuah merek melalui media 

sosial dapat memperkuat citra tersebut sekaligus meningkatkan niat pembelian ulang. 

Berdasarkan uraian ini, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut.  

H5: Citra merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang 

 

Hubungan Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Pembelian Ulang yang Dimediasi 

Oleh E-WOM 

Pemasaran media sosial memberikan peluang bagi merek untuk berinteraksi langsung 

dengan konsumen melalui berbagai platform digital, memungkinkan komunikasi yang lebih 

personal dan responsif (Harvina et al., 2022). Interaksi ini tidak hanya meningkatkan 
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kesadaran merek, tetapi juga mendorong pelanggan untuk membagikan pengalaman positif 

mereka, yang pada akhirnya memperkuat E-WOM (Koay et al., 2021). Penelitian 

menunjukkan bahwa E-WOM berperan sebagai variabel mediasi penting dalam hubungan 

antara SMM dan niat pembelian ulang; semakin banyak interaksi positif terjadi, semakin 

besar kemungkinan pelanggan melakukan pembelian kembali (Dulek & Aydin, 2020). 

Selain itu, studi oleh Smith et al. (2021) menegaskan bahwa E-WOM dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek sehingga mempengaruhi keputusan pembelian. Hal 

ini sejalan dengan temuan Johnson & Lee (2022) menyatakan bahwa E-WOM positif 

mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. Lebih jauh lagi, penelitian Chen et al. (2023) 

menemukan bahwa keterlibatan aktif di media sosial dapat memperkuat pengaruh E-WOM 

terhadap niat membeli. 

Berdasarkan penelitian Tan et al. (2020), E-WOM yang muncul dari interaksi di media 

sosial memiliki dampak signifikan terhadap niat pembelian ulang. Studi Kumar  Singh 

(2021) juga menunjukkan bahwa pelanggan yang aktif berdiskusi secara positif di platform 

media sosial cenderung lebih setia pada merek tersebut. Penelitian Martinez et al. (2022) 

mengonfirmasi peran E-WOM sebagai penghubung antara pengalaman pelanggan dan 

keputusan pembelian mereka. Temuan serupa disampaikan oleh Wang et al. (2023), yang 

menyatakan bahwa E-WOM positif secara signifikan meningkatkan niat beli ulang 

konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut. 

H6: E-WOM memediasi pengaruh antara pemasaran media sosial terhadap niat pembelian 

ulang 

 

Hubungan Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Pembelian Ulang yang Dimediasi 

Oleh Citra Merek 

Pemasaran melalui media sosial merupakan salah satu saluran pemasaran yang 

berkembang dengan sangat cepat, memberikan peluang besar untuk memperkuat merek 

(Zarei et al., 2022). Melalui strategi ini, merek dapat menghadirkan konten berkualitas 

kepada konsumen. Konten informatif dan bermanfaat yang disajikan oleh Haus Indonesia 

berperan dalam membangun citra merek sebagai otoritas di bidang produk tertentu. Citra 

merek yang dipandang sebagai sumber informasi terpercaya memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Penelitian terdahulu 

menunjukkan bahwa citra merek menjadi variabel mediasi penting dalam hubungan antara 

pemasaran media sosial dan niat pembelian ulang (Fajar & Wardi, 2022; Wangpo & 

Wangmo, 2022). Selain itu, studi oleh Lee et al. (2023) menegaskan bahwa citra merek yang 

kuat mampu meningkatkan loyalitas pelanggan.  

Manurut penelitian Zhang & Liu (2020) juga mengindikasikan bahwa citra positif 

pada merek turut memengaruhi keputusan pembelian. Sari et al. (2021), citra merek positif 

memiliki dampak signifikan terhadap niat pembelian ulang di kalangan konsumen. Studi 

Prasetyo & Hidayat (2022) menemukan bahwa interaksi di media sosial dapat memperkuat 

citra merek sehingga meningkatkan niat membeli kembali. Penelitian Chen et al. (2023) juga 

mengonfirmasi bahwa citra kuat pada sebuah merek dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk tersebut. Berdasarkan uraian tersebut, maka dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut. 

H7: Citra merek memediasi pengaruh antara pemasaran media sosial terhadap niat 

pembelian ulang 
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Gambar 1. Model Penelitian 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Pengukuran 

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif dengan pengumpulan data melalui survei 

menggunakan kuesioner online yang disebarkan via Google Form. Semua variabel diukur 

menggunakan skala Likert dengan rentang nilai dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 

(Sangat Setuju). Skala Likert tersebut terdiri atas lima pilihan jawaban, yaitu skor 1 untuk 

sangat tidak setuju (STS), skor 2 untuk tidak setuju (TS), skor 3 untuk netral (N), skor 4 

untuk setuju (S), dan skor 5 untuk sangat setuju (SS). Pengukuran variabel pemasaran media 

sosial mengacu pada instrumen dari Cheung et al. (2020) dengan lima pertanyaan. Variabel 

citra merek diukur melalui empat pertanyaan berdasarkan Kim et al. (2019). Untuk variabel 

niat pembelian ulang, digunakan empat pertanyaan yang merujuk pada penelitian Emini & 

Zeqiri (2021). Sedangkan variabel electronic word of mouth (E-WOM) diukur dengan empat 

pertanyaan yang bersumber dari Pang & Wang (2023). Secara keseluruhan, terdapat total 17 

pertanyaan dalam pengukuran semua variabel. 

 

Metode Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui 

survei menggunakan kuesioner online yang disebarkan via Google Form. Dalam studi ini, 

terdapat variabel independen, dependen, serta mediasi yang diukur melalui sejumlah 

indikator pertanyaan. Namun, jumlah indikator pada masing-masing variabel tidak 

seimbang sehingga analisis hipotesis dilakukan dengan metode Covariance Based-

Structural Equation Modeling (CB-SEM). Sebelum melakukan pengujian hipotesis, terlebih 

dahulu dilakukan uji validitas dan reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha. Seluruh 

proses pengujian validitas, reliabilitas, dan hipotesis akan dilaksanakan dengan bantuan 

perangkat lunak Smart-PLS 4.0. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi yang diteliti adalah konsumen Haus Indonesia yang berada di Kota 

Tangerang. Berdasarkan pendekatan Covariance Based-Structural Equation Modeling (CB-

SEM), jumlah sampel ideal berkisar antara 200 hingga 300 responden atau setidaknya lima 

kali jumlah item pada kuesioner (Hair et al., 2018). Pengambilan sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini menggunakan metode purposive sampling yang dimana teknik ini 

mempertimbangkan bahwa peneliti telah menentukan responden yang akan dijadikan 

sampel (Ruswanti & Januarko,2021). Kuesioner dengan 17 pertanyaan memerlukan 

minimal 80 responden. Responden harus berusia 18-54 tahun, pernah membeli produk Haus 
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Indonesia dalam 6 bulan terakhir, dan mengikuti akun media sosial resmi Haus Indonesia. 

Responden berasal dari kalangan mahasiswa, pegawai swasta, PNS, Wiraswasta, atau ibu 

rumah tangga dengan pendidikan minimal D3-S3. Selain itu, responden telah melakukan 

pembelian produk Haus Indonesia sebanyak 5 hingga 22 kali. 

Data yang dikumpulkan dari kuesioner dianalisis menggunakan metode statistik 

dengan perangkat lunak Smart PLS 4.0. Proses analisis data meliputi pengujian Average 

Variance Extracted (AVE) serta pengujian reliabilitas melalui Composite Reliability (CR) 

dan Cronbach’s Alpha. Validitas diskriminan diuji dengan menerapkan kriteria Fornell-

Larcker dan cross-loading untuk memastikan bahwa setiap indikator memiliki nilai loading 

yang lebih tinggi pada konstruk yang diukur dibandingkan konstruk lainnya. Analisis model 

struktural dilakukan dengan menguji korelasi dan path analysis menggunakan nilai t dan p 

untuk menentukan signifikansi hubungan antar variabel, sekaligus menilai kemampuan 

prediktif model berdasarkan nilai R². Selain itu, dilakukan analisis efek mediasi guna 

mengevaluasi peran citra merek dan e-WOM dalam memediasi hubungan antara pemasaran 

media sosial dengan niat beli konsumen. 

Menurut Hair et al. (2022), Smart-PLS sangat cocok digunakan untuk memperoleh 

hasil optimal bahkan pada ukuran sampel yang besar dan kompleks, serta dianggap sebagai 

metode estimasi terbaik untuk data primer. Smart-PLS membantu dalam evaluasi validitas 

dan reliabilitas model pengukuran. Untuk menguji reliabilitas, Smart-PLS menyediakan 

fitur penggunaan indikator factor loading serta Average Variance Extracted (AVE) guna 

mendapatkan validitas konvergen, selain Composite Reliability (CR) untuk menilai 

reliabilitas keseluruhan, serta Cronbach’s Alpha sebagai ukuran konsistensi internal. 

Sementara itu, validitas diskriminan dinilai melalui beberapa langkah seperti Fornell-

Larcker criterion, cross-loading, dan rasio heterotrait-monotrait (HTMT). Selain itu, 

Smart-PLS juga mendukung evaluasi model struktural dengan menguji korelasi antar 

variabel secara langsung maupun tidak langsung serta menganalisis efek mediasi. 

Berdasarkan analisis CB-SEM terdapat beberapa batas ambang yang digunakan untuk 

memastikan validitas dan reliabilitas model yang diajukan. Pertama nilai Average Variance 

Extracted (AVE) di atas 0,50 (Hair et al., 2022). Sedangkan Composite Reliability (CR) dan 

Cronbach’s Alpha harus melebihi angka 0,70 agar dapat dikatakan memiliki reliabilitas baik 

menurut Hair et al. (2022). Validitas diskriminan dievaluasi menggunakan kriteria Fornell-

Larcker dimana akar kuadrat AVE dari setiap konstruk harus lebih besar daripada 

korelasinya dengan konstruk lain; selain itu cross-loading memastikan bahwa indikator 

memiliki loading tertinggi pada konstruk terkait dibandingkan konstruk lain. Nilai R² 

dipakai sebagai ukuran kemampuan prediktif model dimana skor di atas 0,25 dianggap 

moderat sedangkan skor di atas 0,50 menunjukkan kekuatan prediksi yang tinggi. keempat, 

setelah semua indikator validitas dan reliabilitas telah diuji. Selanjutnya dilakukan pengujian 

nilai Godness-of-fit model untuk mengetahui kesesuaian atau fit suatu model dengan 

membandingkan model teoritik dan model empiris. Terakhir dilakukan pengujian model 

struktural dengan melihat signifikansi dari p-Value dan t-Value menggunakan 

Boothstrapping pada SmartPLS.  

 

 

HASIL PENELITIAN 
 

Profil Responden 

Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen Haus Indonesia sebanyak 203 

orang, dengan komposisi 54,7% laki-laki dan 45,3% perempuan yang berdomisili di Kota 

Tangerang. Sebagian besar responden berada pada rentang usia 27-35 tahun (34%), diikuti 

oleh kelompok usia 18-26 tahun serta 36-44 tahun. Dari segi pekerjaan, mayoritas responden 
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bekerja sebagai karyawan swasta (47,8%), sementara tingkat pendidikan terbanyak adalah 

S1 sebesar 66,5%. Dalam enam bulan terakhir, frekuensi pembelian produk Haus Indonesia 

menunjukkan bahwa sebanyak 41,4% responden telah melakukan pembelian lebih dari 

sepuluh kali. Informasi detail mengenai karakteristik responden dapat ditemukan pada 

Lampiran 4 Tabel 5. 

 

Hasil Validitas dan Reliabilitas 

Average Variance Extracted (AVE) dalam konteks validitas konvergen digunakan 

untuk mengukur sejauh mana indikator saling berkorelasi positif dengan indikator lainnya 

yang berasal dari konstruk yang sama. Menurut Hair et al. (2022), nilai AVE yang dapat 

diterima adalah di atas 0.5. Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai AVE yang 

diperoleh berkisar antara 0.719 hingga 0.801, yang melebihi ambang batas yang telah 

ditentukan. Selain itu, uji reliabilitas konsistensi internal, yang menilai kemampuan 

indikator dalam mengukur konstruk laten, dilakukan berdasarkan nilai Composite 

Reliability dan Cronbach’s Alpha, dengan persyaratan nilai yang dapat diterima adalah 

antara 0.6 hingga 0.7 (Hair et al., 2022). Dari hasil analisis, semua variabel laten atau 

konstruk memiliki nilai Composite Reliability di atas 0.7 (antara 0.928 hingga 0.941) dan 

nilai Cronbach’s Alpha di atas 0.6 (antara 0.930 hingga 0.943). Oleh karena itu, baik nilai 

Composite Reliability maupun Cronbach’s Alpha telah memenuhi kriteria yang telah 

ditetapkan. 

 

Hasil Goodness of Fit Index 

Pengujian Goodness of Fit Index dilakukan untuk untuk mengukur tingkat kesesuaian 

antara model yang diuji dengan data observasi. Kriteria yang digunakan adalah nilai 

ChiSqr/df  < 2 atau < 3, RMSEA ≤ 0,08, AGFI ≥ 0,90, PGFI ≤ 0,08, SRMR> 0,90, NFI> 

0,90, TLI ≥ 0,90 dan CFI ≥ 0,90 maka menunjukkan Fit (Hair et al., 2019; Hair et al., 2006). 

 
Tabel 1. Hasil Goodness of Fit Index 

Goodness of Fit Indices Cut off Value Hasil Keterangan 

ChiSqr/df < 2 atau < 3 2.680 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0.091 Moderat fit 

AGFI ≥ 0,90 0.787 Moderat fit 

PGFI ≥ 0,90 0.627 Fit 

SRMR ≤ 0,08 0.052 Fit 

NFI > 0,90 0.925 Fit 

TLI ≥ 0,90 0.942 Fit 

CFI ≥ 0,90 0.951 Fit 

Sumber: Hair et al., (2006) dan Hair et al., (2019) 
 

Berdasarkan Tabel 5 di atas, nilai Chi-Square per derajat kebebasan (ChiSqr/df) 

adalah 2,680, dengan PGFI sebesar 0,627, SRMR 0,052, NFI 0,925, TLI 0,942, dan CFI 

0,951. Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki fit yang baik. Namun, nilai 

RMSEA sebesar 0,091 dan AGFI sebesar 0,787 menunjukkan tingkat fit yang moderat, yang 

kemungkinan disebabkan oleh ukuran sampel yang relatif kecil. Walaupun demikian, 

penelitian ini masih dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya. 
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Hasil R Square (R²) 

Selanjutnya, dilakukan analisis terhadap nilai R Square (R²) yang berfungsi untuk 

mengukur sejauh mana konstruk endogen dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen dalam 

model penelitian. Penilaian terhadap nilai R² mengikuti kriteria sebagai berikut: apabila nilai 

R² mencapai 0,67, maka kategori tersebut diklasifikasikan sebagai kuat; jika nilai R² sebesar 

0,33, maka kategori tersebut tergolong moderat; dan apabila nilai R² mencapai 0,19, maka 

kategori tersebut dianggap lemah. (Hair et al., 2021) 

 
Tabel 6. Hasil R-square 

Model R-square 

BIMG 0,760 (Kuat) 

 

E-WOM 0,784 (Kuat) 

 

PUNT 0,918 (Kuat) 

 

Hasil penelitian yang disajikan dalam Tabel 6.1 menunjukkan bahwa citra merek 

memiliki nilai R² sebesar 0,760, yang tergolong kuat. Hal ini mengindikasikan bahwa model 

citra merek memiliki prediktabilitas yang cukup baik. Sementara itu, E-WOM menunjukkan 

hasil yang lebih baik dengan nilai R² sebesar 0,784, yang juga tergolong kuat. Ini 

mengindikasikan bahwa model E-WOM memiliki prediktabilitas yang kuat dan dapat 

diandalkan. Di sisi lain, niat pembelian ulang memiliki nilai R² sebesar 0,918, yang juga 

tergolong kuat. Hasil ini menunjukkan bahwa model niat pembelian ulang memiliki 

prediktabilitas yang sangat baik dan layak untuk digunakan. Secara keseluruhan, hasil 

penelitian menunjukkan bahwa E-WOM dan niat pembelian ulang memiliki kekuatan model 

yang lebih tinggi dibandingkan dengan citra merek. Data tersebut menunjukkan bahwa 

model penelitian memiliki tingkat kelayakan yang bervariasi, dengan kekuatan yang lebih 

tinggi pada E-WOM dan niat pembelian ulang. 

 

Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian uji hipotesis dilakukan untuk menganalisis path coefficients berdasarkan 

nilai T statistics dan P value dengan menggunakan metode bootstrapping, dengan kriteria 

signifikan one-tailed. Kriteria yang digunakan adalah nilai T statistics > 1,65, yang 

menunjukkan tingkat kepercayaan sebesar 95%, atau nilai P value < 0,05 untuk hipotesis 

yang dapat diterima (Hair et al., 2022). 
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Gambar 2. Hasil Output 

 
Tabel 3. Uji Hipotesis Langsung 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Original 

Sample (O) 

T 

Values 

P 

Values 

Keterangan 

H1 Pemasaran media sosial berpengaruh positif 

terhadap niat pembelian ulang 

 

-0.175 1.419 0.157 Data tidak 

mendukung hipotesis 

H2 Pemasaran media sosial berpengaruh positif 

terhadap E-WOM 

 

0.885 23.326 0.000 Data mendukung 

hipotesis 

H3 Pemasaran media sosial berpengaruh positif 

terhadap citra merek 

0.872 24.319 0.000 Data mendukung 

hipotesis 

 

H4 E-WOM berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian ulang 

0.361 3.042 0.002 Data mendukung 

hipotesis 

 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Original 

Sample (O) 

T 

Values 

P 

Values 

Keterangan 

H5 Citra merek berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian ulang 

 

0.814 7.059 0.000 Data mendukung 

hipotesis 

H6 E-WOM memediasi pengaruh antara pemasaran 

media sosial terhadap niat pembelian ulang 

 

     0.320 3.066 0.002 Data mendukung 

hipotesis 

H7 Citra merek memediasi pengaruh antara 

pemasaran media sosial terhadap niat pembelian 

ulang 

0.710 6.442 0.000 Data mendukung 

hipotesis 

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2025 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis yang tercantum pada tabel di atas, pengujian H3 terkait 

pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat pembelian ulang menunjukkan nilai T 

statistik sebesar 1,419, yang sebenarnya lebih kecil dari batas kritis 1,65, dengan p-value 

sebesar 0,157 yang lebih besar dari 0,05, serta nilai original sample negatif (-0,175). Hal ini 

menandakan tidak adanya pengaruh positif antara pemasaran media sosial dan niat 

pembelian ulang, sehingga hipotesis H3 tidak didukung. Sementara itu, pengujian H2 

mengenai dampak pemasaran media sosial terhadap E-WOM menghasilkan T statistik 

sebesar 23,326 (lebih besar dari 1,65), p-value sangat signifikan yaitu 0.000 (kurang dari 

0,05), dan nilai original sample positif (0,885). Ini mengindikasikan adanya pengaruh positif 

yang signifikan antara pemasaran media sosial dan E-WOM sehingga hipotesis H2 diterima. 

Pengujian H3 tentang efek pemasaran media sosial terhadap citra merek juga 

menunjukkan hasil signifikan dengan T statistik sebesar 24,319 (>1,65), p-value = 0.000 

(<0,05), serta original sample positif (0,872). Dengan demikian, terdapat hubungan positif 

yang kuat antara pemasaran media sosial dan citra merek sehingga hipotesis ini didukung. 

Selanjutnya, untuk pengujian H4 mengenai pengaruh E-WOM terhadap niat pembelian 

ulang diperoleh T statistik sebesar 3,042 (>1,65), p-value = 0.002 (<0 ,05) dan original 

sample bernilai positif (0,361). Hal ini membuktikan bahwa E-WOM memiliki dampak 

positif signifikan pada niat pembelian ulang sehingga hipotesis H4 juga diterima. 

Pada uji H5 terkait hubungan citra merek dengan niat pembelian ulang ditemukan T 

statistik sebesar7 .059 (>1 ,65 ), p -value sangat kecil yaitu nol (<0 ,05 ), serta nilai original 

sample positif (0 .814 ). Ini berarti citra merek berpengaruh secara signifikan dan positif 

terhadap niat membeli kembali produk tersebut sehingga mendukung hipotesis H5 . 

Pengujian mediasi oleh E-WOM dalam hubungan antara pemasaran media sosial dengan 

niat beli ulang (H6) menunjukkan hasil T statistik sebesar 3.066 (>1.65 ), p-value 00,2 

(<005) dan original sample positif (032) yang mengindikasikan kehadiran peran mediasi 

dalam hubungan tersebut, sehingga hipotesis H6 didukung .Terakhir, pengujian H7 

mengenai peran mediasi citra  merek dalam memediasi hubungan pemasaran media sosial 

dan niat lakukan pembeli ulang menunjukkan T statistik 6,442 (>165) p-value 00, (<0,05 ) 

dan original sample positif (071). Ini menegaskan bahwa citra  merek memiliki peranan 

penting sebagai mediator dalam hubungan tersebut, sehingga hipotesis H7 juga didukung . 

 

 

DISKUSI 

 

Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Pembelian Ulang 

Hasil penelitian mengindikasikan bahwa pemasaran melalui media sosial tidak 

berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang produk Haus Indonesia, sehingga 

hipotesis H1 tidak mendukung data. Temuan ini berbeda dengan hasil penelitian terdahulu 

oleh Sanny et al. (2020), Aji et al. (2020), dan Yadav & Rahman (2017), yang menyatakan 

bahwa pemasaran media sosial efektif dalam meningkatkan niat pembelian ulang. Dalam 

penelitian ini, pemasaran media sosial kurang berperan dalam memengaruhi niat pembelian 

ulang, yang kemungkinan besar disebabkan oleh karakteristik konten media sosial Haus 

Indonesia yang kurang mampu menarik perhatian konsumen. Selain itu, pengalaman 

interaksi konsumen dengan merek di media sosial juga kurang memuaskan karena respons 

yang minim dan kurangnya pengembangan komunitas yang interaktif, sehingga konsumen 

merasa diabaikan dan kurang dihargai. Aspek lain yang berkontribusi adalah 

ketidakmampuan media sosial Haus Indonesia dalam membangun kedekatan emosional 

dengan konsumen, konten yang disajikan cenderung netral atau kurang mampu 

membangkitkan emosi positif yang dapat memperkuat hubungan antara konsumen dan 

merek. Kesulitan dalam menyebarkan informasi produk serta minimnya informasi yang 
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bernilai juga menjadi hambatan, karena konsumen merasa sulit untuk menemukan dan 

membagikan informasi yang dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas mereka. Selain 

itu, kurangnya layanan personalisasi dalam konten dan penawaran yang disesuaikan dengan 

preferensi konsumen membuat konsumen merasa kurang diperhatikan dan kurang tertarik 

untuk melakukan pembelian ulang.  

 

Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap E-WOM 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh signifikan 

positif terhadap E-WOM pada produk Haus Indonesia, sehingga hipotesis kedua  diterima. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Ismail (2022) dan Mainolfi et al. 

(2022) yang menyatakan bahwa E-WOM dapat ditingkatkan melalui strategi pemasaran 

media sosial yang efektif. Penelitian ini juga menggambarkan bahwa konsumen dengan 

mudah menyampaikan pendapat mereka mengenai produk minuman kekinian ini melalui 

media sosial sehingga mampu meningkatkan interaksi dengan konsumen lain. Selain itu, 

platform media sosial di Indonesia sering menyediakan layanan yang disesuaikan dengan 

kebutuhan konsumen, yang semakin memperkuat interaksi dan keterlibatan pengguna. Hal 

didukung penelitian Moslehpour et al. (2021) yang menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran 

yang kreatif, konten yang menarik, serta promosi khusus mampu berkontribusi pada 

peningkatan keterlibatan pengguna. 

 

Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Citra Merek 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap citra merek produk Haus Indonesia, sehingga hipotesis 

ketiga (H3) Didukung. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Ramadhania 

et al. (2023), Wangpo & Wangmo (2022), dan Fajar & Wardi (2022) yang juga menemukan 

bahwa pemasaran media sosial dapat meningkatkan citra merek secara signifikan. Dalam 

penelitian ini, responden terdiri dari 204 konsumen Haus Indonesia, dengan 54,7% laki-laki 

dan 45,3% perempuan yang berasal dari Kota Tangerang. Mayoritas responden berusia 

antara 27 hingga 35 tahun dan sebagian besar bekerja sebagai karyawan swasta dengan 

tingkat pendidikan S1 mencapai 66,5%. Selain itu, frekuensi pembelian produk dalam enam 

bulan terakhir menunjukkan bahwa sekitar 41,4% responden melakukan pembelian lebih 

dari sepuluh kali. Dengan profil demografis ini, terlihat bahwa konsumen yang aktif di 

media sosial lebih terlibat dengan konten pemasaran Haus Indonesia, sehingga membantu 

membangun citra merek yang positif melalui interaksi langsung dan umpan balik di 

platform. Temuan tersebut menunjukkan bahwa pemasaran melalui media sosial dapat 

mendorong konsumen untuk membagikan informasi mengenai produk minuman haus 

Indonesia kepada orang lain. Selain itu, konsumen haus Indonesia merasa lebih mudah 

dalam menyampaikan pendapat mereka tentang produk minuman kekinian ini di platform 

media sosial. Semakin luas produk haus Indonesia dikenal di media sosial, maka citra 

perusahaan pun akan semakin positif. 

 

Pengaruh E-WOM Terhadap Niat Pembelian Ulang 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang produk Haus Indonesia, 

sehingga hipotesis keempat (H4) terbukti mendukung data. Temuan ini sejalan dengan studi 

yang dilakukan oleh Ismail (2022), Mainolfi et al. (2022), dan Jalil et al. (2021), yang 

menyatakan bahwa E-WOM mampu meningkatkan niat pembelian ulang. Dalam konteks 

penelitian ini, E-WOM berperan sangat aktif dan strategis dalam mempromosikan produk 

Haus Indonesia melalui berbagai aktivitas yang saling melengkapi. E-WOM secara 

konsisten merekomendasikan produk ini kepada teman-teman dan jaringan sosialnya, yang 
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berfungsi sebagai bentuk social proof atau bukti sosial yang sangat efektif dalam 

membangun kepercayaan calon pembeli. Rekomendasi dari orang yang dikenal cenderung 

lebih dipercaya dibandingkan iklan tradisional karena dianggap lebih jujur dan tidak bias. 

Selain itu, E-WOM rajin memberikan komentar positif mengenai produk Haus Indonesia, 

yang tidak hanya memperkuat citra produk tetapi juga menciptakan interaksi yang 

meningkatkan engagement dan memperluas jangkauan informasi. Komentar-komentar ini 

sering kali menjadi sumber informasi tambahan yang membantu calon pembeli memahami 

keunggulan produk secara lebih mendalam. Lebih lanjut, E-WOM aktif membagikan ulang 

(retweet) informasi terkait produk Haus Indonesia di akun pertemanan mereka, yang 

mempercepat penyebaran informasi secara viral dan menjangkau audiens yang lebih luas 

dengan cara yang organik dan autentik. Aktivitas ini meningkatkan visibilitas produk dan 

mempermudah calon konsumen untuk menemukan ulasan serta rekomendasi yang relevan. 

Di samping itu, E-WOM kerap menyampaikan hal-hal positif tentang produk Haus 

Indonesia kepada orang lain secara langsung maupun tidak langsung, yang berkontribusi 

pada pembentukan persepsi positif dan loyalitas merek. Keseluruhan aktivitas ini 

menciptakan ekosistem komunikasi yang kuat dan saling mendukung, yang pada akhirnya 

mendorong niat pembelian ulang konsumen melalui peningkatan kepercayaan, penguatan 

hubungan sosial, dan penyebaran informasi yang kredibel.  

 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Pembelian Ulang 

Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dan positif memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang konsumen terhadap produk Haus 

Indonesia, sehingga hipotesis kelima (H5) diterima atau didukung. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan temuan oleh Wangpo & Wangmo (2022), Fajar & Wardi (2022) dan Syah & 

Utami (2024) yang juga menemukan adanya pengaruh signifikan antara citra merek dan niat 

pembelian ulang. Dalam penelitian ini, produk dan layanan yang disediakan oleh Haus 

Indonesia tidak hanya memenuhi kebutuhan dasar konsumen, tetapi juga memberikan 

pengalaman yang memuaskan dan meningkatkan rasa percaya diri konsumen saat 

mengunjungi dan menikmati produk minuman yang ditawarkan. Keandalan Haus Indonesia 

dalam menyediakan minuman berkualitas tinggi menjadi faktor kunci yang memperkuat 

persepsi positif konsumen terhadap merek ini, sehingga mereka merasa yakin bahwa produk 

yang mereka beli sepadan dengan harga yang dibayarkan. Persepsi nilai yang dirasakan oleh 

konsumen, yaitu keseimbangan antara kualitas produk dan harga yang dibayar, menjadi 

motivator utama dalam keputusan pembelian ulang. Selain itu, citra merek yang kuat juga 

menciptakan ikatan emosional antara konsumen dan merek, yang berkontribusi pada 

loyalitas jangka panjang dan pengulangan pembelian. 

 

Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Pembelian Ulang Yang Dimediasi 

Oleh E-WOM 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa strategi pemasaran media sosial yang efektif 

dapat berkontribusi pada peningkatan niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

produk Haus Indonesia, dengan E-WOM sebagai faktor mediasi. Temuan ini 

menunjukukkan bahwa konsumen Haus Indonesia mampu merekomendasikan produk 

kepada konsumen lain, memberikan ulasan positif, aktif membagikan ulang informasi di 

akun media sosial, serta menyampaikan hal-hal positif tentang produk tersebut. Strategi 

pemasaran media sosial yang konsisten dan positif ini efektif dalam membangun 

kepercayaan dan loyalitas konsumen. Dengan interaksi yang berkelanjutan, konsumen 

terdorong untuk melakukan pembelian ulang, sehingga pemasaran media sosial tidak hanya 

meningkatkan kesadaran merek tetapi juga mendorong loyalitas jangka panjang dan 

pembelian berulang. Hal sejalan dengan penelitian Koay et al. (2021) yang menunjukkan 
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Interaksi EWOM ini tidak hanya meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga mendorong 

pelanggan untuk membagikan pengalaman positif konsumen (Koay et al., 2021). 

 

Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Pembelian ulang yang Dimediasi 

Oleh Citra Merek 

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran media sosial yang diterapkan 

oleh Haus Indonesia memiliki dampak positif yang signifikan terhadap niat konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang melalui peningkatan citra merek, sehingga hipotesis H7 

diterima. Hasil ini sejalan dengan studi oleh Fajar & Wardi (2022) dan Wangpo & Wangmo 

(2022), yang menegaskan peran citra merek sebagai mediator dalam pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap niat pembelian ulang. Temuan ini bisa disebabkan karena produk atau 

layanan yang dipromosikan melalui media sosial Haus Indonesia mampu memenuhi 

kebutuhan konsumen. Selain itu, harga produk Haus Indonesia yang sepadan dengan 

kualitas yang ditawarkan turut mendorong peningkatan pembelian ulang. Penelitian ini 

sejalan dengan temuan Zarei et al. (2022) yang menyatakan bahwa saluran pemasaran media 

sosial berkembang dengan sangat pesat, membuka peluang besar untuk memperkuat merek. 

Oleh karena itu, strategi pemasaran yang diterapkan dapat menghadirkan konten berkualitas 

tinggi kepada konsumen. Konten yang informatif dan bermanfaat yang disajikan oleh Haus 

Indonesia berperan penting dalam membangun citra merek sebagai otoritas di bidang produk 

tertentu. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan  

Mayoritas hipotesis yang telah dibangun dan dikembangkan dalam penelitian ini telah 

berhasil dibuktikan. Dalam hasil analisis yang disimpulkan pemasaran media sosial tidak 

berpengaruh positif dengan niat pembelian ulang, temuan ini menunjukkan bahwa konten 

media sosial Haus Indonesia kurang mampu menarik perhatian konsumen, dan media sosial 

tersebut juga kurang responsif dalam mengembangkan komunitas yang interaktif, sehingga 

konsumen merasa diabaikan dan kurang dihargai. Sebaliknya, diketahui pemasaran media 

sosial berpengaruh positif terhadap E-WOM, hal tersebut menunjukkan konsumen dengan 

mudah menyampaikan pendapat mereka mengenai produk minuman kekinian ini melalui 

media sosial sehingga mampu meningkatkan interaksi dengan konsumen lain. Dalam 

penelitian ini juga terbukti pemasaran media sosial dapat berpengaruh positif terhadap citra 

merek, hal tersebut menunjukkan media sosial dapat mendorong konsumen untuk 

membagikan informasi mengenai produk minuman haus Indonesia kepada orang lain, 

semakin luas produk haus Indonesia dikenal di media sosial, maka citra perusahaan Haus 

Indonesia akan semakin positif. Selain itu, penelitian membuktikan bahwa E-WOM mampu 

memediasi pemasaran media sosial terhadap niat pembelian ulang, temuan ini menunjukkan 

konsumen Haus Indonesia aktif merekomendasikan produk, memberikan ulasan positif, dan 

membagikan informasi di media sosial. Strategi pemasaran media sosial yang konsisten 

membangun kepercayaan dan loyalitas sehingga mendorong pembelian ulang haus 

indonesia. Terakhir, penelitian ini membuktikan bahwa citra merek mampi memediasi 

pemasaran media sosial terhadap niat pembelian ulang, temuan ini menunjukkan bahwa 

produk yang dipromosikan melalui media sosial Haus Indonesia mampu memenuhi 

kebutuhan konsumen. Selain itu, harga produk Haus Indonesia yang sepadan dengan 

kualitas yang ditawarkan turut mendorong peningkatan pembelian ulang. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan salah satunya sampel yang digunakan relatif 

kecil, yaitu 202 responden. Oleh karena itu, disarankan agar penelitian selanjutnya 
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memperbesar ukuran sampel agar hasil analisis menjadi lebih kuat. Selain itu, disarankan 

untuk menambahkan variabel moderasi seperti peran gender untuk mengetahui apakah 

faktor tersebut dapat memperkuat atau melemahkan pengaruh pemasaran media sosial, citra 

merek, dan E-WOM terhadap niat pembelian ulang produk. Penelitian berikutnya juga 

disarankan tidak hanya fokus pada produk haus Indonesia, tetapi juga dapat dilakukan pada 

produk lain seperti Warteg Bahari atau produk sejenis untuk mengetahui pengaruh 

pemasaran media sosial. 

Studi penelitian ini memberikan beberapa implikasi manajerial yang dapat dijadikan 

sebagai referensi dalam meningkatkan pemasaran media sosial. Pertama, perusahaan dapat 

mempromosikan produk Indonesia dengan menawarkan diskon 50% kepada pelanggan yang 

mengikuti akun media sosial Haus Indonesia. Selain itu, penting bagi Haus Indonesia untuk 

membentuk tim khusus yang bertugas memantau dan merespons komentar atau keluhan di 

media sosial secara cepat dan profesional guna menjaga citra positif perusahaan serta 

mencegah masalah berkembang lebih besar. Selanjutnya, perusahaan perlu meningkatkan 

citra merek dengan menjaga kualitas produk dan layanan agar konsumen merasa puas, 

sehingga terdorong untuk memberikan ulasan positif dan merekomendasikan produk kepada 

orang lain. Selain itu, perusahaan dapat memanfaatkan E-WOM dengan bekerja sama 

dengan influencer yang sesuai dengan target pasar untuk memperluas jangkauan dan 

memperkuat rekomendasi produk. Pengembangan program loyalitas yang memberikan 

insentif bagi konsumen yang aktif merekomendasikan produk atau melakukan pembelian 

ulang juga menjadi strategi yang efektif. 
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