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ABSTRAK

The purpose of this study to examine the effect of electronic word of mouth on repurchase
intention mediated by brand image on Sariayu face mask products in Bandung City. The
instrument used in this research has been declared to have passed the validity and reliability tests.
This instrument was used as a data collection tool from respondents, namely students in Bandung
City who had purchased and had experience using Sariayu face masks, which were the objects
assessed in this research, totaling 90 people. The data collection technique used is cross-sectional
or one shot study. The data analysis technique used is simple regression, multiple linear
regression using SPSS version 26 and using the Sobel test. Of the four proposed research
hypotheses, all hypotheses are supported by empirical data. These findings show that brand image
can mediate the influence of electronic word of mouth on repurchase intention. The results of this
research are also useful for managers of the objects being assessed and similar cosmetic
industries regarding strategic planning relevant to improving the quality of these attributes
Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth, Brand Image, Repurchase Intention

ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh electronic word of mouth terhadap
repurchase intention yang dimediasi oleh brand image pada produk masker wajah Sariayu di
Kota Bandung. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini telah dinyatakan lulus uji validitas
dan uji reliabilitas. Instrumen tersebut digunakan sebagai alat pengumpulan data dari responden
yaitu mahasiswa di Kota Bandung yang pernah membeli dan berpengalaman menggunakan
masker wajah Sariayu yang menjadi objek yang dinilai dalam penelitian ini sebanyak 90 orang.
Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu cross-sectional atau one shot study. Teknik
analisis data yang digunakan adalah regresi sederhana, regresi linear berganda dengan
menggunakan alat bantu SPSS versi 26 dan menggunakan uji sobel. Dari empat hipotesis
penelitian yang diusulkan, seluruh hipotesis didukung oleh data empiris. Temuan ini menunjukan
bahwa brand image dapat memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap repurchase
intention. Hasil penelitin ini juga bermanfaat bagi pihak pengelola objek yang dinilai dan industri
kosmetik yang sejenis terkait perencanaan strategi yang relevan dengan peningkatan kualitas
atribut tersebut.

Kata kunci: Electronic Word Of Mouth, Brand Image, Repurchase Intention

PENDAHULUAN

Bagi banyak wanita, penampilan telah
menjadi prioritas utama dan sudah menjadi
bagaian dari gaya hidup seorang wanita.
Salah satu cara untuk mempercantik
penampilan yaitu dengan menggunakan

kosmetik. (Irmayanti & Annisa, 2023).
Kosmetik dibagi menjadi 2 jenis yaitu
kosmetik perawatan kulit (skincare) yang
digunakan untuk merawat kebersihan kulit
wajah serta kesehatan kulit dan kosmetik
dekoratif atau riasan (make up) yang
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digunakan untuk merias wajah dan menutupi
kekurangan pada kulit wajah (Yanita, 2023).
Merek kosmetik lokal Indonesia semakin
populer pada saat ini, yang menyebabkan
persaingan yang semakin ketat diantara
merek kosmetik lokal Indonesia. Meskipun
persaingan yang sangat ketat, konsumen
masih sangat menyukai kosmetik lokal,
karena kosmetik lokal memiliki kualitas dan
kemasan baik yang tidak kalah dengan
kosmetik internasioanal (Irmayanti &
Annisa, 2023). Terdapat beberapa merek
kosmetik lokal Indonesia, seperti Emina,
Wardah, Purbasari, Mustika Ratu, Sariayu
dan lain-lain. Salah satu merek lokal yang
tertua dalam industri kosmetik lokal
Indonesia yaitu Sariayu. Sariayu merupakan
brand clean beauty pertama di Indonesia.
Sariayu adalah merek salah satu produk
kosmetik yang diproduksi oleh PT Martina
Berto Tbk yang didirikan oleh DR. Martha
Tilaar pada tahun 1977. Perusahaan
kosmetik asal Indonesia ini mempunyai

Tagline Beautifying Indonesia, mempunyai
konsep pemanfaatan bahan alami asli
Indonesia yang bertujuan untuk
mengeksplorisasi pesona kecantikan dan
keanggunan wanita Indonesia.

Maser wajah merupakan kosmetik
yang digunakan pada tahap terakhir dalam
melakukan perawatan kulit wajah, masker
wajah juga menjadi salah satu produk yang
sering digunakan oleh masyarakat Indonesia
(Hertina & Dwiyanti, 2013). Menurut
kementrian Koordinator Bidang
Perekonomian Republik Indonesia mencatat
peningkatan jumlah industri kosmetik
sebesar 21,9% yaitu 913 industri pada tahun

2022 menjadi 1.010 industri pada
pertengahan tahun 2023. Indonesia termasuk
negara yang mempunyai tingkat

pertumbuhan kosmetik tercepat, namun dari
data riset Top Brand Index pada kategori
Masker Wajah, produk Sariayu ditunjukan
mengalami penurunan index sebagai berikut:

Tabel 1 Top Brand Index Kategoti Masker Wajah 2023

Berdasarkan tabel diatas menurut
data dari Top Brand Index beberapa
diantaranya mengalami penurunan index
pada periode 2021-2023. Penurunan yang
dialami oleh Sariayu terjadi ditengah
semakin meningkatnya tren penggunaan
produk  kosmetik  skincare  yang
menyebabkan persaingan pada bisnis
kian meningkat oleh industri baru lokal
dan luar negri (internasional). Top Brad
Index memiliki 3 indikator pengukuran
yang terdiri dari mind share, market sahre
dan commitment share. Adapun indikator
yang menjadi masalah pada penelitian
terdapat pada commitment share dimana
indikator in menunjukan kekuatan merek
dalam mendorong kosnuemn untuk
melakukan pembelian kembali dimasa
yang akan datang (TopBrandIndex.com),
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Brand TBI TBI TBI
2020 2022 2023
Garnier 18,4% 27,2% 30,5%
Mustika Ratu 20,6% 20,4% 15,5%
Ovale 14,8% 18,5% 16,7%
Sariayu 14,7% 13,8% 10,4%
Wardah 12,6% 12,75 9.2%
Begitupun dengan parameter yang

digunakan oleh Top Brand Index terdiri
dari top of mine, last usage dan future
intention. Dimana pada penelitian ini
parameter dari Top Brnad Index yang
menjadi permasalahan adalah future
intention yang menunjukan niat membeli
kembeali atau keinginan konsumen untuk
menggunakan kembali produk dimasa
yang akan datang (TopBrnadIndex.com).
Berdasarkan uraian tersebut menunjukan
adanya penurunan pada minat beli ulang
konsumen masker wajah Sariayu. Minat
beli ulang pada dasarnya ialah perilaku
konsumen dimana konsumen merespon
secara positif terhadap produk yang telah
dibeli dan berminat untuk melakukan
pembelian kembali dimasa yang akan
datang (Lestari et al., 2023). Berdasarkan
penjelasan diatas, penelitian menerapkan
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empat hipotesis yang disajikan pada
gambar paradigma berikut:

//'/ ’ ‘

« Brand Image (Y) N

HA O\
1

Electronic Word Of Repurchase
Mouth (X) H2 Intention (Z)

Gambar 1 Model konseptual penelitian Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Repurchase Intention
yang dimediasi oleh Brand Image pada produk masker wajah Sariayu

KAJIAN TEORI
Electronic Word Of Mouth (X)
Electronic  word of mouth

merupakan pernyataan atau ulasan positif
maupun negatif yang dilakukan oleh
konsumen online mengenai produk yang
dapat dilihat oleh banyak orang
(Verawati, 2023). Electronic Word Of
Mouh merupakan komunikasi atau
pertukaran informasi yang dilakukan
melalui internet online antara konsumen
lama dan konsumen baru dengan ulasan
atau review sehingga konsumen baru
mendapatkan informasi mengenai suatu
produk (Candra, 2019). Adapun indikator
yang digunakan, diantaranya: daya tarik
ulasan produk berdasarkan manfaat
produk, banyak ulasan positif dalam
melembabkan kulit, banyak ulasan
positif dalam kenyamanan produk saat
diaplikasikan.

Brand Image (Y)

Brand image menggambarkan segala
sesuatu yang berkaitan dengan merek dan
sebarapa besar kepercayaan konsumen
terhadap merek tertentu (Jumhur et al.,
2023). Brand image adalah kumpulan
pemahaman dan kepercayaan konsumen
sebagai alasan untuk menetapkan minat
konsumen dalam melakukan pembelian
(Jumhur et al, 2023). Selanjutnya
menurut (Andriyani & Rahardja, 2022)
mendefinisikan bahwa Brand image
adalah penilaian yang diberikan oleh
konsumen terhadap suatu merek yang
berpegang pada ingatan konsumen.
Adapun indikator yang digunakan dalam
penelitian yaitu: kemudahan konsumen
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mengingat merek (brand identity),
karakter khas merek untuk membedakan
dengan merek lain (brand personality),
keunggulan khas merek yang membuat
pelanggan dapat merasakan kebutuhan
dan keinginan dari kualitas produk

(brand benefit).
Repurchase Intention (7))
Repurchase  intention merupakan

komitmen konsumen yang membentuk
setelah konsumen melakukan pembelian
pada suatau produk, komitmen ini
muncul dari kesan positif konsumen
terhadap suatu produk dan memuaskan
terhadap pembeli tersebut (Putra, 2010).
Menurut Lita & Auliya, (2019)
Repurchase intention adalah keinginan
atau tindakan konsumen untuk membeli
kembali suatu produk, dikarenakan
konsumen mendapatkan kepuasan dari
apa yang dibutuhkan pada produk suatu
produk. Selanjutnya menurut Jumhur et
al., (2023)  Repurchase intention
didefinisikan sebagai bentuk kepuasan
konsumen terhadap suatu produk
sehingga konsumen melakukan
pembelian kembali. Adapun indikator
yang digunakan dalam penelitian yaitu:
keinginan untk menjadikan merek pilihan
utama, keinginan melakukan pembelian
ulang, keinginan untuk menggunkan
kembali, kesediaan untuk
merekomendasikan kepada orang lain.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode
deskriptif dan asosiatif. Penelitian ini
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akan melibatkan mahasiswa di Kota
Bandung yang sebelumnya sudah
memiliki pengalaman atau pengetahuan
mengenai perawatan wajah serta sudah
menerima informasi terkait masker wajah
dimedia sosial. Jumlah sampel yang
ditetapkan pada penelitian ini sebanyak
90 orang yang dapat dikatakan sudah
tepat dikarenakan jumlah tersebut telah
melibihi batas maksimal jumlah sampel
yang mengacu pada gagasan yang
ditemukan oleh Roscoe (1975). Teknik
penentuan sampel penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
purposive sampling. Menurut Sekaran &
Bougie (2017) purposive sampling ialah
teknik pengambilan sampel terbatas yang
ditentukan dapat memberikan informasi
yang diperlukan. Satu orang diambil
sebagai sampel karena penelitian
mengaggap orang tersebut mempunyai
informasi  yang diperlukan  untuk
penelitian. Sedangkan non-probability
sampling artinya setiaap anggota
populasi tidak mempunyai peluang yang
sama untuk terpilih menjadi sampel
responden (Sekaran & Bougie, 2017).

Jenis penelitian yang dilakukan
yaitu penelitian kuantitatif dengan
mengkuantitatitkan data kulitatif
sehingga data yang diperoleh berupa
angka. Sedangkan data penelitian ini
berasal dari responden yang sesuai
dengan kalakteristrik populasi yang telah
dijelaskan sebelumnya. Data tersebut
bersumber dari kuesioner yang telah di isi
oleh responden sebagai unit analisis yang
sesuai dengan kalakteristrik sampel
penelitian. Data penelitian direncanakan
akan dikumpulkan selama dua minggu
serta responden yang melibatkan
pengguna Masker Wajah Sariayu dengan
melibatkan banyaknya mahasiswa di
Kota Bandung. Pengujian validitas dan
reliabilitas dilakukan berikutnya setelah
selesainya pengumpulan data. Regresi
berganda, asumsi klasik,mmuji hipotesis,
analisis deskriptif dannujisobel
semuanya termasuk dalam analisis data.
Penelitian memakai perangkat lunak
SPSS versi 26 yang menjadi alat analisis
untuk menguji instrumen.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas dan Reliabilitas
Pengujian validitas pada penelitian ini
dengan menggunakan teknik korelasi
product moment dengan kriteria jika r
hitung > r tabel maka bulir pernyataan
tersebut dinyatakan valid. Diketahui
bahwa r tabel product moment pada
penelitian ini sebesar 0,3061.

Tabel 2 Hasil Uji Validitas

R-hitung
. R- (Person
Variabel tabel | Correlat
ion)
Electron
ic Word
of 0,863
Mouth
X)
0,775
0,826
0,849
Brand
Image 0,30 0,847
(Y) 61
0,797
0,825
Repurch
ase
Intentio 0,818
n (Z)
0,756
0,776
0,813

Hasil uji validitas menunjukan
bahwa seluruh butir pernyataan yang
ada pada kesioner dinyatakan valid
karena signifikansi dari Electronic
word of mouth, Repurchase
intention, Brand image 0,000 <
0,005 dan r hitung dari setiap
pernyataan dalam kuesioner tersebut
lebih besar dari r tabel 0,3610.
Artinya instrumen yang digunakan
untuk mengumpulkan data pada
penelitian ini dapat mengukur apa
yang sehausnya diukur.
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Hasil uji reliabilitas diatas dapat

Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas diketahui bahwa nilai cronbach’s
] Hasil Uji alpha dinyatakan reliabel, karena
Variavel Reliabilitas nilainya melebihi dari 0,60 dalam
Electronic kisaran 0,70 reliabel, dan reliabilitas
lebih dari 0,80 dinilai sangat reliabel
Word Of 0,848 berdasarkan gagasan yang
Mouth (X) dikemukanan oleh Sekaran &
Brand  Image 0.762 Bougie (2017) sehingga dapat
(Y) ’ menjamin pengukuran yang
Repurchase 0.797 konsisten jika dilakukan dalam lintas
Intention(Z) > waktu yang berbeda.
Analisis Deskriptif
Tabel 4 Hasil Analisis Deskriptif
Hasil Uji
Variabel Mean Analisis
Deskriptif
Electronic Word Of Mouth 3.90
X) .
3.86 3.87
3.99
3.72
Brand Image (Y) 3.91
3.96 3.89
3.82
Repurchase Intention (Z) 3.61
3.87
374 3.80
3.99
repurchase intention sebesar 3.80
Berdasarkan hasil uji analisis yang Dberarti bahwa tanggapan
deskriptif diatas menunjukan bahwa responden terkait dengan masing-
nilai variabel electronic word of masing variabel dinyatakan baik.
mouth (X) sebesar 3.87, untuk brand
image sebesar 3.89 dan untuk Uji Normalitas
Tabel S Hasil Uji Normalitas
KRITERIA
JENIS UJI
PENERIMA | HASIL
NO ASUMSI INTERPRETASI
AN HASIL UJI
KLASIK
ul
Uji Normalitas Data (Kolmogorov-Smirnove
1 Pengaruh
] ) (Sig) = | Data berdistribusi
Electronic (Sig) = 0,05
0,200 normal
Word Of Mout
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terhadap

Brnad Image

2 Pengaruh
Electronic
Word Of Mout
dan Brand
image
terhadap
Repurchase

intention

(Sig) > 0,05

(Sig) =
0,200

Pada Uji Normalitas yang telah
dilakukan pada model regresi
sederhana pengaruh Electronic word
of mouth terhadap Brand image
sebesar 0,200 > 0,05 yang artinya
mengindikasikan bahwa data yang
digunakan Dberdistribusi normal.

pada model regresi berganda
pengaruh Electronic word of mouth
dan  Brand  image  terhadap
Repurchase intention sebesar 0,200
> 0,05 dapat diartikan bahwa data
yang dilakukan berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Setelah itu dilakukan uji normalitas

Tabel 6 Hasil Uji Multikolonialitas
JENIS UJI | KRITERIA
ASUMSI | PENERIMA | HASIL
NO INTERPRETASI
KLASIK AN HASIL ul
UJI

Uji Multikolonialitas

1 Pengaruh Toleranc

Electronic e value =
word of 1,0 dan
mouth VIF 1,0

Tidak terdapat
terhadap

kolerasi yang
Brand Tolerance

sempurna atau
image value > 0,1

mendekati

2 Pengaruh dan VIF < | Toleranc
sempurna antara

Electronic 10 e value =
valiabel

word of 0,210 dan .

independen
mouth dan VIF =
brnad 4.764
image
terhadap
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Repurchas
e intention
artinya antara variabel indepnden
Hasil uji multikolineritas pada pada model regresi tidak saling
model regresi diatas menunjukan berkorelasi.
bahwa data atau model regresi
terbebas dari multikolonialitas yang Uji Heteroskedastisitas

Tabel 7 Hasil Uji Heteroskedastisitas
NO | JENIS UJI KRITERIA
HASIL

ASUMSI PENERIMAA Uil INTERPRETASI
KLASIK N HASIL UJI

Uji Heteroskedastisitas

1 Pengaruh Sig =
Electronic 0,79
word of
mouth

terhadap
Brand image Terdapat

2 Pengaruh i Sig = kesamaan varian
(Sig) = 0,05 ]
Electronic 0,582 dan residualpada
word of model regresi
mouth dan
Brand image
terhadap
Repurchase

intention

tidak terdapat satupun variabel

Hasil Uji Heteroskedastisitas independen  yang  berpengaruh
diatas menunjukan bahwa pada terhadap nilai absolut residual.
model regresi berganda tersebut
terbebas dari hetetoskedastisitas atau Uji Regresi Sederhan

Tabel 8 Hasil Uji Regresi Sederhana

Unstandardizend Standardized
Coefficients Coefficients
Model t Sig.
Std.
B Beta
Error
1 | (Constanta) 1.707 0.565 3.020 0.003
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Electronic 0.645
word of

mouth

0.035

0.889 18.200 | 0.000

a.

Dependet Variabel: Brand image

Mengacu pada persamaan
regresi sederhana pertama maka
dapat diketahui bahwa konstanta
bernilai 1.707 menunjukan apabila
semua variabel bernilai nol, maka
Brand image akan bernilai 1.707
satuan. Selain itu, dari persamaan
tersebut diketahui bahwa Electronic
word of mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand image
yang dapat dilihat dari nilai koefisien
(B) sebesar 0,645 serta dengaan nilai
thing S€besar 18.200 lebih besar dari
tubel yaitu sebesar 1,66235. Dengan

Tabel 9 Hasil Uji Re

demikian perusahaan masker wajah
Sariayu dapat memprioritaskan
untuk meningkatkan kualitas dari
selueuh indikator yang membentuk
Electronic word of mouth karena
diharapkan dapat menimbulkan
dampak yang positif terhadap Brand
image. Setiap peningkatan satu
satuan FElectronic word of mouth
dapat mendorong adanya
peningkaatan sebesar 0,645 satuan
Brand image

Uji Regresi Berganda

resi Berganda

Unstandardized | Standardized
Cocfficients Coefficients T
Model Sig.
Std Value
B Beta
Error
1 | (Constant) 0.994 | 0.571 1.739 | 0.086
E-Wom 0.645 | 0.74 0.684 8.657 | 0.000
Brand 0.363 | 0.103 0.280 3.538 | 0.001
Image
a. Dependent variabel: Repurchase intention

Mengacu pada persamaan regresi
berganda tersebut maka dapat diketahui
bahwa konstanta bernilai 0,994
menunjukan apabila semua variabel
bernilai 0,994 satuan. Selain itu, dari
persamaan tersebut diketahui bahwa
Brand image dan Electronic word of
mouth  berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap Repurchase
intention yang dapat terlihat dari nilai
koefisien (B) sebesar 0,645 dan 0,363
serta dengan nilai thiwng 8,657 dan 3,538
lebih besar dari ttabel yaitu sebesar
1,66277. Dengan demikian perusahaan
masker  wajah Sariayu  dapat
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memprioritaskan untuk meningkatkan
kualitas dari semua indikator yang
membentuk  Brand  image  dan
Electronic word of mouth karena
diharapkan dapat menimpulkan dampak
yang positif terhadap Repurchase
intention. Setiap peningkatan satu
Brand image dapat mendorong adanya
peningkatan sebesar 0,363 satuan
Repurchase intention, dan setiap
peningkatan satua satuan Electronic
word of mouth dapat mendorong adanya
peningkatan sebesar 0,645 satuan
Repurchase intention.
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Uji Sobel
Tabel 10 Hasil Uji Sobel
Hasil
Hubungan Uji Kriteria
Antar a b Sa Sb Sobel Penerimaan | Interpretasi
Variabel (T Uji Sobel
Hitung)
Electronic 0,64 | 0,363 0,03 | 0,103 | 3,4615 thitng > twabel | Brand image
word of 5 5 1.6625 memediasi
mouth pengaruh
—> Electronic
Repurchace word of
Intention mouth
— Terhadap
Brand image repurchaase
intention
intention. Berdasarkan uji sobel tersebut
Keterangan: . . . dapat diperoleh t-hitung Brand image
a = Koefisien regresi variabe
) ) dalam memediasi pengaruh Electronic
idependenn terhadap variabel
) ) word of mouth terhadap Repurchase
intervening )
. ) ) intention sebesar 3.4615 lebih besar dari
b = Koefisien regresi variabel

intervening terhadap variabel dependen
Berdasarkan tabel 10 menampilkan hasil
dari uji peran dimediasi Brand image
dalam memediasi pengaruh Electronic

word of mouth terhadap Repurchase

t-tabel (1.6625) dan P Value 0.000.
Dengan demikian Brand image berperan
memediasi pengaruh Electronic word of
mouth terhadap Repurchase intention.

Uji Hipotesis

Tabel 11 Hasil Uji Hipotesis

T Hitung &
Hubungan L e
Hipotesis Nilai Interprestasi Hasil Uji Hipotesis
Antar Variabel
Signifikan
E-wom » | thitung HO E-Wom berpengaruh
H1 Brand image 18.200 dan | berhasil terhadap Brand image
sig 0.000 ditolak
E-Wom __, | thitung HO E-Wom berpengaruh
H2 Repurchase 8.657 dan berhasil terhadap Repurchase
intention sig 0.000 ditolak intention
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Brand image thitung HO Brand image
0 — 3.538 dan berhasil berpengaruh terhadap
Repurchase sig 0.001 ditolak Repurchase intention
intention
E-Wom __ | Thitung HO E-Wom dan Brand
Repurchase 3.4615 dan | berhasil image memediasi
H4 intention sig 0.000 ditolak terhadap Repurchase
melalui Brand intention
image
Repurchase intention dan temuan ini
Keterangan: mendukung hasil penelitian sebelumnya

1. Kiriteria penolakan HO jika thitung >

ttabel dan jika nilai sig < 0,05

2. Tabel (regresi sederhana 1) sebesar

1,66235 untuk H1

3. Ttabel (regresi berganda) sebesar
1,66277 untuk H4
4. Ttabel (uji sobel) sebesar 1,9876

untuk H4

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil

uji

hipotesis

diketahui bahwa H1, H2, H3 dan H4

menunjukan keberhasilan menolak HO

maka dapat diketahui hasil pengujian H1

menunjukan bahwa Electronic word of

mouth berpengaruh positif terhadap

Brand image. Temuan penelitian ini

mendukung

hasil

penelitian

oleh

Residona & Yuniarinto, (2019) yang juga

menyatakan bahwa Electronic word of

mouth berpengaruh positif terhadap

Brand image.

Kemudian hasil dari pengujian H2

menunjukan bahwa Electronic word of

mouth berpengaruh positif terhadap
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yang dilakukan oleh Jumhur et al., (2023)
yang menyatakan juga bahwa Electronic
word of mouth  erpengaruh positif
terhadap Repurchase intention.
Berikutnya untuk hasil pengujian H3
yang menunjukan bahwa Brand image
berpengaruh positif terhadap Repurchase
intention temuan ini juga mendukung
hasil dari penelitian yang dilakukan oleh
Sienatra Budi & Putri (2023) dimana
penelitian tersebut menyatakan bahwa
Brand image Dberpengaruh terhadap
Repurchase intention.

Kemudian untuk hasil pengujiann H4
menunjukan bahwa Electronic word of
mouth dan Brand image memediasi
pengaruh Repurchase intention, temuan
ini juga didukug oleh penelitian yang
dilakukan oleh Halistrianti (2024) yang
juga menyatakan bahwa electronic word
pf mouth dan Brand image memediasi
pengaruh Repurchase intention.

Berdasarkan hal tersebut penelitian

ini dapat bermanfaat dalam memperkuat
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teori-teori yang saling baerkaitan dengan
temuan penelitian terdahulu. Dalam
penelitian ini diketahui bahwa terdapat
adanya pengaruh Electronic word of

mouth dan Brand image sehingga tnggi

rendahnya Repurchase intention
dipengaruhi  oleh  veriabel-variavel
tersebut. Maka dari itu  untuk

meningkatkan minat beli ulang pihak
perusahaan dapat membuat suatu strategi
yang dapat meningkatkan Electronic
word of mouth dan Brand image sehingga
dapat meingkatkan minat beli ulang pada

produk masker wajah Sariayu.

PENUTUP
Adapun intisari hasil uji hipotesis

dari penelitian ini adalah:

1. Electronic word  of

berpengaruh terhadap Brand image

mouth

masker wajah Sariayu di Kota
Bandung

2. Elecrtonic word mouth berpengaruh

intention

terhadap  Repurchase

masker wajah Sariayu di Kota
Bandung.

3. Brand image berpengaruh terhadap
Repurchase intention masker wajah
Sariayu di Kota Bandung

mouth

4. Elecrtonic word of

berpengaruh terhadap Repurchase

intention melalui Brand image

masker wajah Sariayu di Kota

Bandung.

Dalam  penelitian ini  adanya
beberapa keterbatasan, yaitu lokus
penelitian yang diakukan di Kota
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Bandung dengan kalakteristrik dari
sampel yang berbeda dengan metode
penelitian yang digunakan. Penelitian ini
memiliki juga keterbatasan dari segi
lokus  penelitiannya  yanh  hanya
melibatkan mahasiswa yang berdomisili
di Kota Bandung dengan jumlah sampel
90 responden. Maka dari itu untuk
penelitian selanjutnya disarankan untuk
melakukan penelitian dengan sampel

lebih banyak sehingga hasil

yang
penelitian yang didapatkan bisa lebih
baik. Hal lain yang membedakan

penelitian ini  dengan  penelitian-

penelitian  sebelumnyaadalah  pada
penetapan objek yang dinilai, dimana
objek yang dinilai dalam penelitian ini
berupa Masker Wajah Sariayu.
Sehubungan dengan tujuan penelitian
ini adalah untuk memberikan solusi atas
masalah penelitian yaitu penurunan

Repurchase intention berdasarkan gejala

masalah yang teridentifikasi, maka
penting untuk memanfaatkan
pengetahuian bahwa  Repurchase

intention dapat diprediksi oleh beberapa

variabel yang mempengaruhi yaitu
Electronic word of mouth, Brand image
dan Repurchase intention, sebaiknya
pihak Sariayu perlu mempertimbangkan
untuk meningkatkan semua indikator
Electronic word of mouth dan Brand
image yang secara tidak langsung akan
mendorong peningkatan Repurchase
untuk

intention, meningkatkan
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Repurchase intention perusahaan dapat

membuat strategi yang dapat
meningkatkan Electronic word of mouth
dan Brand image sehingga dapat
meningkatkan Repurchase intention dari
masker wajah Sariayu. Pada Electronic
word of mouth produk masker wajah
Sariayyu, perusahaan dapat
menumbuhkan serta meningkatkan minat
beli ulang konsumen serta membangun
citra perusahaan

yang dapat

menguntungkan suatu merek. Untuk
meningkatkan Electronic word of mouth
para praktisi juga disarankan untuk
meningkatkan kualitas produk serta
memberikan pelayanan yang terbaik
terhadap konsumen untuk menciptakan
E-WOM vyang positif sehingga dapat
membantu falam menciptakan Brand
perusahaan menarik

image agar

konsumen untuk membeli membeli
produk masker wajah Sariayu, maka
penting untuk memperhatikan Electronic
word of mouth positif mengenai masker
wajah Sariayu. Untuk meningkatkan
kualitas produk masker wajah Sariayu
juga bisa menambahkan ingrediets
didalam produknya seperti kandungan
AHA (Alpha Hydroxyl Aciid) yang
dimana  kandungan ini  terdapat
sekelompok asam yang berasal dari
tumbuhan dan hewan yang digunakan
dalam berbagai produk perawatan kulit
sehingga AHA memberikan Dbanyaj

manfaat utama seperti membuat kulit
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lebih sehat, mampu mencerahkan kulit,
membantu kulit lebih

(Watsons.co.id 2022) selain itu Brand

halus

berperan  mendukung

juga

Electronic word of mouth positif yang

image

telah dilakukan guna meningkatkan niat
beli ulang konsumen perusahaan Sariayu
sebaiknya

meningkatkan  operasinya

memasarkan produk Sariayu secara
online dan offline semakin dikenal di
masyarakat. Promosi terus dilaksanakan,
tekannkan manfaat, manfaat produk dan
tunjukan  pengalaman  penggunaan
produk. Untuk mencari suasana baru
dalam bersosial media ulasan online
Sariayu dapat memanfaatkan fitur baru
instagram, yaitu instagram reels. Dimana
Reels dibuat berupa video singkat
berdurasi 15-30 detik yang berisikan
mengenai ulasan online dari konsumen
mengenai produk Sariayu. Video ini akan
berkonsep yang menampilkan salah satu
produk Sariayu yang memperlihatkan
dari sisi manfaat dan kegunaan dari
produk, tekstur produk, fan before-after
dari produk tersebut dan menempelkan
telah

ulasan dari konsumen yang

dikumpulkan sebelumnya. Selain itu
penting untuk memastikan kelancaran
distribusi produk sehingga orang dapat
memproleh kepercayaan dari konsumen
yang setelah mencoba produk tersebut.
Mendengarkan masukan dan kritik dari

konsumen sangat penting bagi bisnis

Sariayu inovasi produk dimasa yang akan
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datang dapat memenuhi apa yang benar-
benar diinginkan oleh konsumen. Dengan
demikian, konsumen terus mempercayai
Sariayu. Penting bagi Sariayu untuk
memperhatikan dan  mengevaluasii
ulasan-ulasan terkait dengan produknya
supaya Sariayu dapat menjadikannya
sebuah acuan untuk membangunkan
produknya yang sesuai dengan harapan
dan keinginan konsumen. Sariayu dapat
memnegmbangkan  produk  dengan
menciptakan sebuat produk baru yang
masi melekat pada fungsi melembankan
seperti masker dengan roll yang akhir-
akhir ini menjadi perbincangan hangat
pengguna skincare. Untuk eningkatkan
dapat

pembeliannya Sariayu

mengenalkan dengan

membuat iklan di Tik Tok, Youtube,

produknya

Instagram dan platfrom lain yang

dimilaki oleh Sariayu.
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