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ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-WOM negatif terhadap
minat beli ulang produk perawatan kulit lokal yang di duga melakukan overclaim,
dengan citra merek sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 200 responden yang
diperoleh melalui teknik purposive sampling. Instrumen penelitian berupa
kuesioner online yang dianalisis menggunakan metode Partial Least Square s
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan E-WOM
negatif berpengaruh negatif terhadap minat beli ulang dan citra merek. Sementara
itu, citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli ulang dan memediasi
sebagian hubungan antara E-WOM negatif dan minat beli ulang.

Kata kunci: Negatif e-WOM, Citra Merek, Minat Beli Ulang

ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of negative e-WOM on repurchase intention of
local skincare products, with brand image as a mediating variable. This study uses
a quantitative approach with a survey method of 200 respondents obtained through
purposive sampling techniques. The research instrument is an online questionnaire
analyzed using the Partial Least Square s Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) method. The results of the study indicate that negative e-WOM has a negative
effect on repurchase intention and brand image. Meanwhile, brand image has a
positive effect on repurchase intention and mediates part of the relationship
between negative e-WOM and repurchase intention.

Keywords: Negative e-WOM, Brand Image, Repurchase Intention.
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PENDAHULUAN

Industri perawatan kulit menjadi salah satu sektor dengan pertumbuhan paling
dinamis dalam industri kecantikan global. Berdasarkan Mordor Intelligence (2024),
nilai pasar global diperkirakan melampaui USD 204,61 miliar pada 2025. Di
Indonesia,  pertumbuhan  juga  signifikan  pasca-pandemi. = Menurut
databoks.katadata.co.id (CISAS 2023), pendapatan sektor ini pada 2022 sebesar
USD 7,23 miliar (Rp 111,83 triliun) dengan CAGR 5,81% (2022-2027). Kontribusi
terbesar berasal dari body care (USD 3,18 miliar), disusul skincare (USD 2,05
miliar) dan makeup (USD 1,61 miliar). Berdasarkan data, periode 2014-2020
menunjukkan pertumbuhan lambat, dengan pendapatan hanya naik dari USD 5,91
miliar (2014) menjadi USD 5,93 miliar (2020). Namun sejak 2021, terjadi lonjakan
signifikan: USD 6,34 miliar (2021), USD 7,23 miliar (2022), hingga proyeksi USD
9,59 miliar (2027). Pertumbuhan ini didorong meningkatnya kesadaran akan
perawatan kulit, gaya hidup, penetrasi e-commerce, media sosial, dan hadirnya
banyak pelaku lokal.

Pesatnya pengguna internet Indonesia (212 juta jiwa atau 74,6% dari populasi
285 juta) serta pengguna media sosial (173,59 juta) pada 2025 mendorong E-WOM
sebagai faktor utama pembentukan minat beli ulang. E-WOM memungkinkan
konsumen menyebarkan pengalaman secara cepat. Menurut Fadzri Kusuma &
Wijaya (2022), E-WOM adalah saran baik maupun buruk yang dapat memengaruhi
citra merek, sedangkan citra merek yang kuat mampu menumbuhkan kepercayaan
dan loyalitas (Clara, 2023; Muharam & Soliha, 2017). Namun, isu overclaim
memicu penurunan kepercayaan. Dokter Detektif di TikTok mengungkap lima
merek lokal (Daviena, Maryame Beauty, SSKIN, Azarine, Originote) yang klaim
kandungannya berbeda dengan hasil uji lab. Misalnya, Daviena mengklaim 2%
Actosome Retinol, tetapi hanya mengandung 0,03% Pure Retinol. Hal ini
menimbulkan komentar negatif konsumen, menurunkan reputasi merek, dan

berpotensi mengurangi minat beli ulang.

Studi Santika et al. (2024) menunjukkan E-WOM negatif memperburuk citra
merek dan menurunkan minat beli ulang. Sebaliknya, Fadzri Kusuma & Wijaya

(2022) menemukan E-WOM secara umum berdampak positif, tetapi tanpa



membedakan jenis positif/negatif. Penelitian sebelumnya juga banyak
menggunakan produk low involvement (sepatu), sedangkan skincare adalah high
involvement product yang membutuhkan kepercayaan tinggi. Studi Ramli et al.
(2024) menemukan overclaim tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang, tetapi tidak menyinggung kaitan overclaim dengan E-WOM negatif. Dari
sini terlihat kesenjangan penelitian: masih terbatasnya kajian mengenai pengaruh
E-WOM negatif terhadap minat beli ulang produk skincare dengan citra merek
sebagai mediasi. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk memahami
mekanisme E-WOM negatif, citra merek, dan minat beli ulang dalam konteks

industri perawatan kulit.
PERMASALAHAN

Berdasarkan latar belakang masalah, kajian teoritis dan hasil penelitian di atas,
maka rumusan masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan dalam bentuk

pertanyaan, sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh E-WOM negatif terhadap citra merek produk perawatan
kulit?

2. Bagaimana pengaruh E-WOM negatif terhadap minat beli ulang produk
perawatan kulit?

3. Bagaimana pengaruh citra merek terhadap Minat Beli Ulang produk perawatan
kulit?

4. Apakah citra merek memediasi pengaruh E-WOM negatif terhadap minat beli

ulang produk perawatan kulit?

LANDASAN TEORI
Teori Integrated Marketing Communication

Integrated Marketing Communication (IMC) adalah pendekatan strategis
dalam pemasaran yang menekankan konsistensi pesan di berbagai saluran
komunikasi seperti iklan, promosi, hubungan masyarakat, penjualan personal,
pemasaran langsung, dan pemasaran digital untuk menciptakan pengalaman merek

terpadu serta membangun brand equity dan loyalitas jangka panjang (Shimp &



Andrews, 2013; Bakalo & Amantie, 2023). IMC berperan penting di era digital, di
mana media sosial menjadi kanal utama komunikasi perusahaan. Kualitas

komunikasi melalui media sosial terbukti meningkatkan citra merek, Electronic

Word of Mouth (E-WOM), serta pembelian ulang (Nurhadi et al., 2023).

MINAT BELI ULANG

Minat beli ulang adalah perilaku konsumen yang mencerminkan keinginan
untuk membeli kembali produk atau jasa yang telah digunakan, sekaligus menjadi
indikator penting dari loyalitas konsumen (Purnapardi & Indarwati, 2022). Minat
ini terbentuk melalui evaluasi rasional dan emosional atas pengalaman sebelumnya
(Fadzri Kusuma & Wijaya, 2022) dan dapat diukur melalui minat transaksional,

referensial, preferensial, serta eksploratif (Mawadah & Mada, 2022).

E-WOM negatif

E-WOM negatif adalah komunikasi konsumen berupa informasi atau opini
negatif mengenai produk, layanan, atau merek yang disebarkan melalui media
elektronik seperti media sosial, forum, blog, maupun ulasan e-commerce (Santika
et al., 2024). Bentuknya bisa berupa kritik, kekecewaan, hingga ajakan untuk tidak
membeli produk tertentu (Agustina et al., 2023), dan sering kali dianggap lebih
kredibel serta berpengaruh dibanding komunikasi positif karena relevansinya dalam
proses pertimbangan konsumen. Indikator utama E-WOM negatif mencakup
jumlah komentar negatif, tingkat kredibilitas informasi, dan kecenderungan

konsumen untuk menyebarkannya kembali (Zhang et al., 2015).

Citra Merek

Citra merek adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari
pengalaman, keyakinan, kesan, serta informasi mengenai produk, layanan, dan
aktivitas pemasaran perusahaan (Kotler, 2007 dalam Syallaysyah et al., 2024). Citra
merek mencakup reputasi yang dibangun secara konsisten melalui komunikasi dan
interaksi dengan konsumen (Clara, 2023), dengan indikator utama berupa kekuatan

merek, kesukaan terhadap merek, dan kepribadian merek (Syallaysyah et al., 2024).



Dalam kaitannya dengan E-WOM negatif, citra merek berperan sebagai mediator
yang dapat meredam dampak informasi negatif karena konsumen dengan persepsi
positif cenderung tetap loyal dan bahkan membela merek (Rizal & Widyasari, 2023;
Slamet & Yuliana, 2024).

PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Pengaruh E-WOM negatif terhadap Citra Merek

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan komunikasi antar konsumen
melalui media digital dengan jangkauan luas, penyebaran cepat, dan sifat permanen
(Rezeki et al., 2023; Putri & Millanyani, 2023). E-WOM negatif berupa opini atau
ulasan buruk dari konsumen yang tidak puas berpotensi menimbulkan persepsi
negatif terhadap merek, bahkan lebih kuat dampaknya dibanding e-WOM positif
karena konsumen lebih sensitif terhadap informasi negatif sebagai bentuk
perlindungan dari risiko pembelian (Putri & Millanyani, 2023).
H1: E-WOM negatif berpengaruh negatif terhadap citra merek.

Pengaruh E-WOM negatif terhadap Minat Beli Ulang

E-WOM negatif merupakan bentuk komunikasi negatif antar konsumen yang
dilakukan secara daring dan berpengaruh besar terhadap persepsi konsumen
terhadap suatu merek. Informasi negatif melalui media sosial dapat menurunkan
kepercayaan konsumen dan menghambat keputusan pembelian ulang. Dalam
konteks pembelian ulang, E-WOM negatif mempengaruhi konsumen secara
langsung dengan membuat mereka menghindari produk tertentu karena
pengalaman buruk konsumen lain, maupun secara tidak langsung dengan merusak
citra merek yang pada akhirnya menurunkan loyalitas dan Minat Beli Ulang. Hasil
studi oleh Rezeki et al. (2023) menunjukkan bahwa E-WOM negatif secara
signifikan menurunkan minat beli ulang melalui interaksi negatif yang merusak
persepsi keseluruhan terhadap merek.

H2: E-WOM negatif berpengaruh negatif terhadap minat beli ulang.



Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang

Citra merek merupakan persepsi konsumen yang terbentuk dari pengalaman,
informasi, dan asosiasi terhadap suatu merek yang memengaruhi preferensi serta
keputusan pembelian (Irawan et al., 2022). Dalam produk perawatan kulit, citra
merek penting karena konsumen memperhatikan kualitas, keamanan, dan
efektivitas, sehingga citra merek positif mencerminkan kepercayaan terhadap
manfaat produk dan mendorong minat beli ulang. Penelitian Hadi et al. (2022)
membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli
ulang produk skincare MS Glow, sementara Maulana & Tjahjaningsih (2024)
menemukan citra merek berhubungan signifikan dengan kepuasan pelanggan yang
berdampak pada minat beli ulang Wardah.
H3: Citra Merek berpengaruh Positif terhadap Minat Beli Ulang.

Peran Mediasi Citra Merek Pada Pengaruh E-WOM negatif terhadap Minat
Beli Ulang.

Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah komunikasi antar konsumen melalui
media digital yang menyebarkan informasi, opini, atau pengalaman mengenai
produk, layanan, atau merek (Rezeki et al., 2023). Menurut Fadzri Kusuma &
Wijaya (2022), e-WOM berperan penting dalam mendorong minat beli konsumen
dan membentuk citra positif terhadap produk. Namun, ulasan negatif secara online
dapat menurunkan citra merek dan berdampak pada penurunan intensi beli.
Penelitian Hersetyawati et al. (2021) menunjukkan bahwa e-WOM negatif
berpengaruh terhadap minat beli ulang dengan citra merek sebagai variabel mediasi.
Berdasarkan temuan tersebut, hipotesis keempat penelitian ini dapat dirumuskan.
H4: Citra merek memediasi pada pengaruh E-WOM negatif terhadap Minat
Beli Ulang.

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Dalam kajian ini, metodologi yang diterapkan adalah penelitian kuantitatif yang
bertujuan untuk menilai bagaimana pengaruh E-WOM negatif terhadap minat beli

ulang produk perawatan kulit dengan Citra Merek sebagai Variabel mediasi.



Menurut (Hair et al., 2021) penelitian kuantitatif adalah metode untuk menyelidiki
suatu permasalahan, di mana permasalahan tersebut menjadi dasar bagi peneliti

dalam mengumpulkan data dan menetapkan variabel yang akan dianalisis.

Ukuran Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel

Populasi menurut Sugiyono (2020:145) adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas objek atau subjek dengan kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan
peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini
adalah konsumen pengguna produk perawatan kulit merek Azarine, Originote,
Maryame, Sskin, dan Daviena yang mengikuti akun Instagram resmi masing-
masing merek. Sampel menurut Sugiyono (2020:146) adalah sebagian dari jumlah
dan karakteristik yang dimiliki populasi. Penelitian ini menggunakan teknik non-
probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu pemilihan
responden yang dianggap relevan dan memenuhi kriteria penelitian. Adapun
kriteria yang ditetapkan adalah: (1) responden berusia minimal 17 tahun; (2)
konsumen produk perawatan kulit Azarine, Sskin, Maryame, Originote, dan
Daviena yang mengikuti akun Instagram @Malvhinahusyanti,
@azarinecosmeticofficial, @theoriginote, @maryame.ofc, dan @s.skin; (3) pernah
membeli produk perawatan kulit minimal 1 kali; serta (4) mengetahui isu mengenai

overclaim produk dari kelima merek tersebut.

Jenis Data Penelitian
Dalam penelitian ini, data yang digunakan adalah data primer. Data primer
menurut (Hair et al., 2021) merupakan data yang dikumpulkan langsung dari

responden oleh peneliti untuk mengkaji variabel sesuai tujuan tertentu.

Teknik Pengumpulan Data

Pada penelitian ini, pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner.
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti dengan
memberikan pernyataan atau pertanyaan tertulis yang akan dijawab oleh para

responden penelitian yang dituju.



Definisi dan Pengukuran Variabel

Menurut Zahir, (2021:16) variabel penelitian merupakan suatu komponen yang
telah ditentukan oleh seorang peneliti untuk diteliti dengan tujuan mendapatkan
jawaban yang sudah dirumuskan yaitu berupa kesimpulan penelitian. Penelitian
ini melibatkan tiga jenis variabel, yaitu variabel bebas (X), variabel terikat (Y),

dan variabel mediasi (Z).

Gambar 1 Model Penelitian

Model Penelitian
E-WOM Negatif =t Minat Beli Ulang
Citra Merek
Teknik Analisis Data
Statistik Deskriptif

Menurut Hair et al., (2024:94), Statistik deskriptif merupakan suatu metode
analisis data yang menyajikan data dalam bentuk aslinya, tanpa tujuan untuk

menarik kesimpulan yang dapat diterapkan pada populasi yang lebih besar.

Uji Pengukuran Model (Outer Model)

Uji model pengukuran atau Outer model dilakukan untuk menganalisis
hubungan yang terjadi antara variabel laten dan indikatornya Hair et al. (2021 69-
70). Uji model pengukuran atau Outer model yang diuji dalam penelitian ini adalah
uji validitas konvergen, validitas diskriminan, serta uji reliabilitas yaitu cronbach’s

alpha dan composite reliability.



Uji Validitas

Menurut (Zahir, 2021:31), konsep validitas mencakup proses di mana
pernyataan penelitian diuji. Tujuannya untuk mengukur sah atau tidaknya suatu
kuesioner. Jika hasil tes tidak valid, besar kemungkinan responden tidak memahami
soal. Suatu kuesioner dibilang valid jika koefisien korelasi (r) lebih dari (r Tabel).
Pernyataan dikatakan valid jika hasil sig. tidak melebihi 0,05. Pengujian validitas

menggunakan Smart PLS versi 4.1 terdiri dari 2 uji yaitu,

Uji Validitas Konvergen
Validitas konvergen menekankan pada prinsip keharusan indikator pengukur
berkorelasi tinggi dengan variabel Abdillah et al. (2020:60). Uji validitas konvergen
untuk indikator reflektif dianalisis berdasarkan loading factor dengan rule of thumb
untuk /oading factor > 0,5 dan idealnya 0,7 atau lebih tinggi Hair et al. (2019:663),
serta bisa dinilai melalui P-Values < 0,05 pada output Outer loadings SmartPLS.
Selain itu, metode menguji validitas konvergen dapat melalui average variance
extracted (AVE) dengan syarat > 0,5, dengan makna konstruk menjelaskan > 50%

varians indikator yang membentuk konstruk (Hair et al., 2021:77-78).

Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan menekankan pada prinsip keharusan indikator pengukur
tidak berkorelasi tinggi dengan variabel lain Abdillah et al. (2020:60). Penelitian ini
menggunakan metode validitas diskriminan Cross Loadings, yaitu proses validasi
silang dengan syarat item indikator reflektif harus memiliki korelasi yang lebih
tinggi dengan konstruknya dibandingkan dengan konstruk lain (Henseler et al.,

2015).

Uji Reliabilitas
Menurut Zahir (2021:33), reliabilitas mengacu pada tes yang digunakan untuk
mengukur konsistensi jawaban responden. Reliabilitas diukur secara numerik,

biasanya direpresentasikan sebagai koefisien. Nilai koefisien yang semakin tinggi



menunjukkan tingkat reliabilitas yang semakin besar, menandakan semakin
konsistennya pernyataan para responden. Reliabilitas dalam PLS diuji dengan 2

metode, yaitu:

Cronbach’s Alpha

Cronbach’s alpha disebut sebagai ukuran konservatif dan tradisional dengan
konsistensi internal berkisar antara 0 hingga 1. Semakin besar angka cronbach’s
alpha menunjukkan semakin reliabel suatu variabel, dengan nilai antara 0,7 — 0,95

tergolong reliabel dan “satisfactory to good” (Hair et al., 2019: 761-775).

Composite variabel

Composite reliability merupakan metode pengujian reliabilitas yang sering
digunakan untuk metode SEM dengan konstruk reflektif. Suatu instrumen
pengukuran dianggap reliabel apabila composite reliability > 0,7 (Hair et al., 2019:
776).

Uji Model Structural (Inner Model)

Uji model struktural atau inner model dilakukan dengan tujuan memprediksi
hubungan sebab akibat antar variabel dalam model penelitian (Henseler et al.,
2015). Uji model struktural atau inner model yang diuji dalam penelitian ini adalah

uji hipotesis melalui uji R Square dan f Square.

Uji R-Square

Besarnya R-Square (R?) ada dalam rentang 0 hingga 1. Semakin besar nilai R?,
maka semakin besar daya prediksi dari variabel independen terhadap variabel
dependen. Besarnya nilai R? dikategorikan menjadi 3, yaitu 0,67 dinilai substansial,

0,33 moderat, dan 0,19 lemabh.
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Uji F Square
Effect size f Square dinilai ukuran pengaruh variabel melalui 3 kategori menurut
Cohen (2013), yaitu small atau lemah dengan f* > 0,02, medium atau moderat

dengan 2 > 0,15, dan /arge atau kuat dengan £ > 0,35.

Uji Kesesuaian Model

Menurut Hair et al, (2021:6) model yang baik seharusnya memenuhi beberapa
kriteria kelayakan model, seperti nilai SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual) di bawah 0,08 sebagai indikator model fit yang memadai. Selain itu, nilai
NFI (Normed Fit Index) yang mendekati atau lebih dari 0,90 juga dapat menjadi
indikator bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang baik. Dengan memenuhi
kriteria-kriteria tersebut, maka dapat dikatakan bahwa model struktural yang
diajukan layak untuk digunakan dalam menguji hubungan antar variabel dalam

penelitian ini.

Uji Hipotesis

Hipotesis merupakan bentuk dari pengembangan teori berupa dugaan per
variabel tersendiri yang direpresentasikan melalui konstruk dan hubungan variabel.
Pengujian hipotesis didapat ditarik kesimpulan dari visualisasi path model Hair et
al (2021:7). Dalam penelitian ini, uji hipotesis pengaruh langsung disimpulkan
melalui P valuespada path coefficient, serta untuk pengaruh tidak langsung atau

mediasi secara parsial dijelaskan melalui P-values pada specific indirect effect.

Uji signifikan path coefficient

Uji path coefficient dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen (Abdillah et al, 2020). Suatu variabel dinilai
signifikansinya melalui T values > T table 1,960 (a = 0,05) atau melalui P values<

0,05 (Hair et al., 2021:94).
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Specific indirect effect

Specific indirect effect merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui
pengaruh tidak langsung variabel independen dan dependen melalui variabel
mediasi. Nilai specific indirect effect dilihat melalui T Values > T table 1,960 (o =
0,05) atau melalui P values< 0,05 (Hair et al., 2021:94).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Pengumpulan Data Penelitian

Tabel 1

Profil Responden Berdasarkan Usia

Usia Total Persentase
17-26 tahun 91 45%
27-36 tahun 73 36%
37-46 tahun 30 15%

>46 tahun 6 3%

Total 200 100%

Sumber: Data kuesioner yang telah disebarkan
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Statistik Deskriptif

Tabel 2
Statistik Deskriptif
Jawaban Responden Mean
Variabel Indikator
STS TS N S SS Item Variabel
NEWOM 200 3.240
1 40 35 29 29 67
NEWOM 200 3.460
2 5 44 45 66 40
NEWOM 200 3.295
3 10 25 85 56 24
E-WOM 3.191
NEWOM 200 2.950
negatif
4 27 63 37 39 34
NEWOM 200 2.880
5 60 30 29 36 45
NEWOM 200 3.325
6 10 26 87 43 34

CM1 200 10 24 40 52 74 3.780
CM 2 200 13 62 36 53 36 3.185
CM3 200 18 48 59 47 28 3.095
Citra Merek 3.475
CM 4 200 17 36 50 63 34 3.305
CM 5 200 11 23 39 78 49 3.655

CM6 200 35 54 17 32 62 3.835

MBU1 200 41 53 20 30 56 3.035
MBU2 200 35 54 17 32 62 3.160 3,091
MBU3 200 59 42 23 45 31 2735

Minat Beli

Ulang
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MBU4 200 25 60 22 41 52 3.175
MBUS 200 41 52 16 35 56 3.065
MBUG6 200 42 54 20 34 50 2.980
MBU7 200 36 42 25 39 58 3.205
MBUS8 200 27 39 23 53 58 3.380

Sumber: output olah data SmartPLS 4.1.1.2, 2025

Berdasarkan hasil statistik deskriptif pada Tabel 2 variabel E-WOM negatif (X)
memiliki rata-rata 3.191 (cukup setuju), variabel Citra Merek (Z) rata-rata 3.475

(kategori baik), dan variabel Minat Beli Ulang (Y) rata-rata 3.091 (kategori cukup).

Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun ulasan negatif masih berpengaruh, citra

merek yang baik tetap mampu menjaga minat beli ulang, sehingga penting bagi

perusahaan untuk memperkuat citra merek agar kepercayaan konsumen tetap

terjaga.

Uji Model Pengukuran (Quter Model)

Uji Validasi Konvergen

Output Average Variance Extracted (AVE)

Tabel 3

Output Average Variance Keterangan
Extracted (AVE)
E-WOM negatif (X) 0.635 VALID
Citra Merek (Z) 0.597 VALID
Minat Beli Ulang (Y) 0.670 VALID

Sumber: Output olah data SmartPLS 4.1.1.2, 2025

Berdasarkan tabel 3, seluruh variabel dinyatakan valid jika dilihat dari nilai

Average Variance Extracted (AVE), di mana seluruh variabel telah memenuhi

syarat validitas konvergen, yaitu memiliki nilai Average Variance Extracted

(AVE) > 0,5.
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Validitas diskriminan

Tabel 4
Output Cross Loadings
NEWOM CM MBU  Keterangan

NEWOM1 0.754 0.311 0.367 VALID
NEWOM2 0.768 0.349 0.361 VALID
NEWOM3 0.852 0.434 0.505 VALID
NEWOM4 0.815 0.365 0.454 VALID
NEWOMS5 0.789 0.366 0.369 VALID
NEWOMG6 0.799 0.231 0.389 VALID
CM1 0.270 0.744 0.305 VALID
CM2 0.391 0.771 0.462 VALID
CM3 0.448 0.811 0.508 VALID
CM4 0.369 0.785 0.571 VALID
CMS5 0.254 0.793 0.426 VALID
CMeé6 0.190 0.728 0.269 VALID
MBU1 0.445 0.547 0.876 VALID
MBU2 0.477 0.385 0.729 VALID
MBU3 0.420 0.536 0.897 VALID
MBU4 0.427 0.483 0.846 VALID
MBUS 0.426 0.454 0.823 VALID
MBU6 0.438 0.503 0.878 VALID
MBU7 0.385 0.409 0.740 VALID
MBUS 0.372 0.442 0.735 VALID

Sumber: Output olah data SmartPLS 4.1.1.2, 2025

15



Uji Reliabilitas
Tabel 5
Output Cronbach’s Alpha

Cronbach’s Alpha Keterangan

E-WOM negatif (X) 0.885 RELIABEL
Citra Merek (Z) 0.869 RELIABEL
Minat Beli Ulang (Y) 0.928 RELIABEL

Sumber: Output olah data SmartPLS 4.1.1.2, 2025

Cronbach’s Alpha yang semua variabel melebihi angka 0,70. Oleh karena itu,

seluruh variabel dinyatakan reliabel karena memenuhi syarat Cronbach’s Alpha >

0,70.

Tabel 6
Ouput Composite Reliability

Ouput Composite Reliability = Keterangan

E-WOM negatif(X) 0.912 RELIABEL
Citra Merek (Z) 0.899 RELIABEL
Minat Beli Ulang (Y) 0.942 RELIABEL

Sumber: Output olah data SmartPLS 4.1.1.2, 2025
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Uji Model Strutural (Inner Model)

Uji R Square
Tabel 7
Output R Square
Variabel R R Square Kesimpulan
S
quare adjusted

Minat Beli Ulang (Y) 0.420 0.414

Korelasi Moderat

Citra Merek (Z) 0.192  0.188

Korelasi Lemah

Sumber. Output olah data SmartPLS 4.1.1.2, 2025

Uji F Square
Tabel 8
Output F Square
NEWOM MBU CM
NEWOM 0.150 0.237
MBU
CM 0.262

Sumber: Output olah data SmartPLS 4.1.1.2, 2025
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Uji Kesesuaian Model

Tabel 9
Model Fit

Saturated model

Estimated model

SRMR 0.084 0.084
d_ULS 1.467 1.467
d G 0.686 0.686
Chi-square 735.162 735.162
NFI 0.753 0.753

Sumber Output olah data SmartPLS 4.1.1.2, 2025

Uji Hipotesis
Tabel 10
Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis Path Sample T P Keterangan
coefficient ~ mean  statistics Values
M)
HI1 E- 0.438 0.444 6.804  0.000 Ditolak
WOM
negatif ->
Citra Merek
H2 E- 0.328 0.329 5261  0.000 Ditolak
WOM
negatif ->
Minat Beli
Ulang
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H3 Citra 0.434 0.438 6.814  0.000 Diterima
Merek ->

Minat Beli

Ulang

Sumber: Output olah data SmartPLS 4.1.1.2, 2025

Tabel 11

Specific indirect effect

Original Sample T P Keterang
sample mean  statistics  Values an
() M)
E-WOM 0.190 0.194 5.058 0.000 Diterima
negatif ->
Citra Merek -
> Minat Beli
Ulang

Sumber: Output olah data SmartPLS 4.1.1.2, 2025
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