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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan peran e-WOM dalam
memediasi hubungan antara social media content terhadap re-purchasing
behavior, selain itu juga menganalisis hubungan antara social media content
terhadap e-WOM, dan hubungan e-WOM terhadap re-purchasing behavior.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan partial
least square (PLS). Populasi dalam penelitian yaitu konsumen dari Deliwafa Store
yang memiliki cabang di Surabaya, Sidoarjo, Gresik, dan Malang. Sampel dalam
penelitian ini ditentukan menggunakan purposive sampling, dengan total sampel
yang digunakan yaitu 172 responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
social media content tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap re-purchasing
behavior, social media content memiliki pengaruh signifikan terhadap e-WOM, dan
e-WOM memiliki pengaruh signifikan terhadap re-purchasing behavior, serta e-
WOM memiliki pengaruh signifikan dalam memediasi hubungan antara social
media content terhadap re-purchasing behavior.

Kata kunci: Konten Media Sosial, perilaku pembelian kembali, e-WOM

Abstract

This research aims to determine the relationship between the role of e-WOM in
mediating the relationship between social media content and re-purchasing
behavior, while also analyzing the relationship between social media content and
e-WOM, and the relationship between e-WOM and re-purchasing behavior.
Research using a quantitative approach using partial least squares (PLS). The
population in the study were consumers of Deliwafa Store which has branches in
Surabaya, Sidoarjo, Gresik, and Malang. The sample in this study was determined
using purposive sampling, with a total sample used of 172 respondents. The results
of this study indicate that social media content has no significant effect on re-
purchasing behavior, social media content has a significant effect on e-WOM, e-
WOM has a significant effect on re-purchasing behavior, and e-WOM has a
significant effect in mediating the relationship between social media content and
re-purchasing behavior.

Keywords: Social Media Content, Re-Purchasing Behavior, E-WOM.

PENDAHULUAN

Indonesia merupakan salah satu negara yang mengalami
perkembangan komunikasi dan informasi dengan pesat, sehingga media
komunikasi pada media massa juga mengalami perkembangan. Berbagai
bentuk informasi saat ini dapat dinikmati dan diakses melalui media
internet, media internet merupakan bentuk dari konsep media dengan
menghubungkan dan mengintegrasikan data, teks suara, dan gambar yang
kemudian disimpan ke dalam format digital (konten), serta didistribusikan
melalui jaringan yang berbasiskan kabel optik, satelit, dan sistem transmisi
microwave. Media internet telah melahirkan jaringan-jaringan baru yang
disebut sebagai media sosial yang memiliki berbagai fasilitas dan aplikasi
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seperti, facebook, instagram, youtube, blog, dan twitter (Appe & Oreg, 2021,
Arapostathis, 2021; Dewberry, 2019).
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Gambar 1. Pengguna Medla Sosial sejak 2014-2022
Sumber: We are Social, 2023

Berdasarkan Gambar 1, jumlah pengguna aktif media sosial di
Indonesia pada Januari 2022 sebanyak 191 juta orang. Jumlah tersebut
telah meningkat 12,35%, dan tahun 2021 yang sebanyak 170 juta orang.
Jumlah pengguna media sosial di Indonesia terus meningkat setiap
tahunnya. Namun, pertumbuhannya mengalami peningkatan sejak 2014-
2022. Kenaikan jumlah pengguna media sosial tertinggi mencapai 34,2%
pada 2017. namun, kenaikan tersebut terjadi pelambatan kenaikan sebesar
6,3% pada tahun sebelumnya lalu meningkat kembali pada tahun 2022.
Whatsapp menjadi media sosial yang paling banyak digunakan oleh
masyarakat Indonesia. Penggunanya mencapai 88,7%. kemudian
Instagram dan Facebook dengan persentase masing-masing sebesar
84,8% dan 81,3%. sedangkan, TikTok dan Telegram sebesar 63,1% dan
62,8%. Penggunaan media sosial dalam sebuah bisnis telah memberikan
kebebasan terhadap konsumen untuk dapat berinteraksi dengan konsumen
lainnya, selain itu konsumen juga dapat melakukan komunikasi dengan
perusahaan, sehingga persepsi konsumen terhadap produk dan merek dari
perusahaan tidak hanya hanya dipengaruhi oleh informasi yang
disampaikan oleh perusahaan secara langsung tetapi juga melalui
konsumen lainnya (Christian & Wiradinata, 2022; Nilles et al., 2022).

Provinsi Jawa Timur menjadi salah satu provinsi dengan pengguna
media sosial terbanyak di Indonesia. Badan pusat statistik (BPS)
menerangkan bahwa pengguna internet di Jawa Timur terus meningkat, di
tahun 2019 sebesar 64, 59 juta orang, di tahun 2020 sebesar 69,59 juta
orang, di tahun 2021 sebesar 73,58 juta orang dan di tahun 2022 sebesar
77, 83 juta orang. Penggunaan internet di Jawa Timur di dominasi oleh
pengguna media sosial oleh masyarakat yang berumur 15 tahun keatas,
penggunaan social media content dalam memasarkan produk juga
dilakukan oleh para pelaku usaha di Jawa Timur, salah satunya yaitu
Deliwafa Store. Deliwafa Store merupakan sebuah bentuk usaha yang
bergerak di bidang fashion dan kosmetik. Deliwafa Store saat ini telah
memiliki 5 cabang yang tersebar di provinsi Jawa Timur yaitu Deliwafa Store
Surabaya, Deliwafa Store Surabaya Timur, Deliwafa Store Sidoarjo,
Deliwafa Store Gresik, dan Deliwafa Store Malang.
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Tabel 1. Cabang dan Akun Deliwafa Store

Akun Jumlah
No Cabang Media Nama Akun Pengikut
Sosial (followers)
1 Surabaya Instagram  @Deliwafa.id 284 Ribu
5 ?_urabaya Instagram @De_:llwafastore.surab 339 Ribu
imur ayatimur
3 Surabaya  Tiktok @Deliwafastore 965,4 Ribu
4 S_urabaya Tiktok @De_:lllwafastore.surab 813
Timur ayatimur
5 Sidoarjo Instagram r(;zz)Delllwafastore.adoa 120 Ribu
6 Sidoarjo Tiktok E?;Delllwafastore.ydoa 5387
7 Gresik Instagram I(<@ Delliwafastore.gresi 84,5 Ribu
8 Gresik Tiktok I((@Delllwafa:~*,tore.gre5| 1190
9 Malang Instagram %Delllwafastore.mala 106 Ribu
10 Malang  Tiktok %De"""’afasmre'ma'a 20,2 Ribu
11 Surabaya Facebook gDellwafastoresuraba 1000

Dari Tabel 1. dapat dilihat bahwa Deliwafa Store memiliki pengikut
(followers) yang cukup banyak di beberapa akun media sosialnya seperti
pada akun Tiktok yang memiliki 965,4K followers, dan Instagram memiliki
284 ribu followers, selain akun tersebut Deliwafa Store juga memiliki
Facebook dan berbagai akun e-commerce lainnya seperti Shopee,
Tokopedia, Lazada. Akun media sosial milik Deliwafa Store ini tidak hanya
sebagai alat untuk melakukan pemasaran dan penjualan produk fashion
dan kecantikan miliknya, akan tetapi juga digunakan sebagai sarana untuk
dapat melihat respon konsumen terhadap pelayanan yang diberikan oleh
Deliwafa Store seperti respon pertanyaan terkait produk yang dipasarkan,
pengiriman dan pendistribusian, serta metode pembayaran yang dapat
digunakan untuk membeli produk yang dipasarkan oleh Deliwafa Store
tersebut.

Produk yang dipasarkan oleh Deliwafa Store merupakan produk
beberapa UMKM lokal yang berada di daerah Surabaya, Sidoarjo, dan
Gresik sehingga Deliwafa Store juga telah menjadi usaha untuk memajukan
dan memberdayakan UMKM lokal di beberapa daerah di Jawa Timur
tersebut, namun, Tingginya angka followers pada akun media sosial milik
Deliwafa Store serta pemberdayaan produk dari UMKM lokal belum dapat
memberikan dampak pada perilaku pembelian ulang terhadap produk yang
dipasarkan melalui media sosial secara online tersebut oleh konsumen.

Pemasaran yang dilakukan melalui media sosial, dapat memberikan
pilihan kepada konsumen dalam mencari berbagai informasi mengenai
suatu produk, selain itu media sosial juga menjadi sarana bagi pebisnis
dalam melakukan komunikasi yang baik dengan konsumen sehingga
memungkinkan konsumen dapat melakukan pembelian kembali terhadap
produk yang dipasarkan (Hodson & Dale, 2018; Rahman et al., 2016).
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Komunikasi pada media sosial memungkinkan terjadinya sebuah
komunikasi dari word-of mouth (WOM) yang tidak hanya menjadi bentuk
komunikasi antara tiap orang terkait produk dan merek, namun, sebagai
bentuk komunikasi WOM yang digunakan melalui internet dan disebut
electronic word of mouth (e-wom) (Afzoon et al., 2021; Casola et al., 2020)..
E-wom melalui media elektronik dapat membuat konsumen mendapatkan
informasi mengenai produk/ jasa yang berasal dari orang yang dikenal,
selain itu, e-wom juga dapat berasal dari orang lain yang berada di tempat
lain dan memiliki pengalaman terhadap produk atau jasa yang diminati.
Informasi yang diperoleh melalui e-wom dapat digunakan sebagai
pertimbangan mengenai informasi sebelum pembelian produk dan
kemudian mengarahkan sikap konsumen, yang mempengaruhi citra merek
suatu produk dan minat beli konsumen (Prahiawan et al., 2021;
Sagynbekova et al., 2021).

Sagynbekova et al., (2021) dan Tandon et al., (2020) menjelaskan
bahwa e-wom juga sebagai sarana dalam memberikan informasi terkait
merek dan produk dari perusahaan tersebut. e-wom pada dasarnya
mengacu pada keseluruhan komunikasi informal dalam bentuk penawaran
yang berasal dari konsumen melalui internet berkaitan dengan barang dan
jasa, serta karakteristik dari penjual. Melalui e-wom dalam media sosial
para pelaku bisnis dapat mengetahui berbagai percakapan antar
konsumen, sehingga dapat menghindari komentar-komentar negatif yang
tersebar luas, selanjutnya bisnis juga dapat mengarahkan konsumen untuk
terlibat dalam dialog positif dengan memberikan konten merek yang
konsisten (Balroo & Saleh, 2019).

E-wom dapat mempengaruhi proses pengambilan keputusan
konsumen dari konsumen sebelumnya, melalui evaluasi produk dan
kepercayaan, niat dan sikap pembelian dan keputusan pembelian, (Samara
et al., 2021; Wakefield & Bennett, 2018). Sebuah layanan yang dilakukan
melalui e-WOM secara positif memperkuat rasa keterkaitan konsumen
dengan produk yang mereka inginkan (Tandon et al., 2020). Perusahaan
perlu menyadari bahwa konsumen dari berbagai budaya dapat membentuk
ikatan sosial melalui interaksi staf penjualan dan konsumen, yang
mempengaruhi re-purchasing behavior, karena dalam budaya masyarakat,
terdapat ketergantungan yang kuat pada kelompok dan komunikasi
kelompok, serta perilaku kelompok terwujud dan dipengaruhi oleh berbagai
macam peristiwa, sehingga kepuasan konsumen mampu
memperhitungkan pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi produk
yang diinginkan (Dedeoglu, 2019; Schuckert et al., 2019).

Penggunaan media sosial dalam masyarakat merupakan hal yang
menjadi tren dan juga menjadi bagian dari kehidupan masyarakat, sehingga
perusahaan harus mampu memberikan komunikasi yang baik kepada
konsumen melalui e-wom, yang merupakan faktor penting dalam
komunikasi perusahaan dan pelanggan di media sosial, selain itu, social
media content dan e-wom telah menjadi faktor penentu konsumen untuk
melakukan re-purchasing behavior. Penelitian ini mencoba untuk
mengetahui hubungan lebih lanjut dari keterikatan social media content dan
re-purchasing behavior, dalam penelitian ini, e-wom menjadi variabel yang
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memediasi hubungan keterkaitan antara social media content terhadap re-
purchasing behavior, penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lee et al.,
(2019); Lim et al., (2020); Ramzan & Syed, (2018); Yu et al., (2023); Zhang
et al., (2017) telah menjelaskan tentang keterkaitan hubungan antara social
media content terhadap re-purchasing behavior, namun, tidak melakukan
pembahasan dan penelitian lebih dalam terkait e-wom sebagai mediasi.
Dari uraian diatas dan beberapa penelitian terdahulu yang meneliti
hubungan keterkaitan antara social media content terhadap re-purchasing
behavior yang di mediasi oleh e-wom, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis social media content and re-purchashing behavior: the
mediation role of e-wom.

KAJIAN TEORI
Social Media Content

Social Media Content merupakan informasi serta hiburan yang disajikan
pada sebuah platform media jejaring sosial seperti YouTube, Instagram,
Facebook, Tiktok dan sebagainya yang dibuat oleh seseorang, perusahaan
dan organisasi, penempatan pada platform media sosial tersebut
memungkinkan interaksi langsung dengan pengguna, sehingga dalam
mewujudkan konten media sosial yang baik juga harus berorientasi secara
hati-hati pada kelompok sasaran (Ali et al., 2023; Buchanan et al., 2023; X.
Wang et al., 2023).

Social media content merupakan istilah luas yang mencakup berbagai
aplikasi berbasis internet yang memungkinkan konten buatan pengguna
untuk dipertukarkan dan konsumerisme di Internet, seperti situs jejaring
sosial (misalnya, Facebook), situs blogging mikro (misalnya, Twitter), dan
situs berbagi foto/ video (misalnya, Tiktok dan Instagram) (Dangi et al.,
2022; Jain et al., 2022; Pawar & Jose, 2022).

Studi terbaru yang meneliti media sosial sebagai platform periklanan
dan komunikasi pemasaran telah memberikan banyak bukti bahwa iklan di
berbagai media sosial mempengaruhi sikap dan niat pembelian konsumen,
misalnya, Facebook, Twitter, Tiktok, dan Instagram. Semua media ini
berada di bawah istilah umum "media sosial" berdasarkan fitur umum yang
memungkinkan jejaring sosial dan berbagi konten (Igbal et al., 2022; Kanan
et al., 2022).

Re- Purchasing Behavior

Re-Purchasing Behavior merupakan keputusan pelanggan untuk
membeli produk atau layanan dari perusahaan yang sama. pelanggan
menentukan merek dan menetapkan niat untuk membeli dalam tahap
proses evaluasi. Secara umum, keputusan pembelian oleh konsumen
didasarkan pada merek yang paling disukai. Namun, ada dua faktor utama
yang muncul antara niat beli dan keputusan pembelian. Faktor pertama
adalah sikap orang lain dan faktor kedua adalah situasi yang tidak dapat
diprediksi (Gallarza et al., 2020; Yu et al., 2023). Re-purchasing behavior
merupakan perilaku pelanggan. Pelanggan dapat merespon positif
terhadap tawaran dari perusahaan dan berminat untuk mengkonsumsi
kembali produk tersebut (Tandon et al., 2020). Re-purchasing behavior
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merupakan minat pembelian yang didasarkan pada pengalaman pembelian
yang telah dilakukan sebelumnya. Minat beli ulang yang tinggi
mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi dari konsumen ketika
memutuskan untuk mengadopsi suatu produk (Kostov, 2020; Lee et al.,
2019).

Re-purchasing behavior biasanya menunjukkan bahwa produk
mendapat penerimaan dari konsumen dan konsumen bersedia untuk
membelinya lagi di lain kesempatan dan dalam jumlah yang lebih besar.
Re-purchasing behavior dilakukan konsumen dalam jangka pendek
maupun jangka panjang. Jika konsumen ingin melakukan pembelian ulang
dalam jangka panjang butuh komitmen dari konsumen (Friedrich, 2015;
Schuckert et al., 2019; Tiago et al., 2018; Vijaya & Sivakoti Reddy, 2019).
Re-purchasing behavior selalu dihubungkan dengan loyalitas pelanggan.
Pelanggan yang loyal akan menolak pesaing dan membeli kembali dari
perusahaan yang sama kapan saja dia memerlukannya. Re-purchasing
behavior juga merupakan hasil dominasi pasar oleh perusahaan yang
berhasil membuat produknya menjadi satu-satunya alternatif yang tersedia
(Rezaei et al., 2017; Rezaei & Emmi, 2017). Pelanggan yang setia pada
merek tertentu cenderung “terikat” pada merek tersebut dan akan membeli
produk yang sama lagi walaupun tersedia banyak alternatif lain.

Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Menurut Gomez-Suarez & Veloso, (2022) dan Schuckert et al., (2019)
e-wom merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen dan konsumen
sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini
tersedia bagi orang-orang maupun institusi melalui media internet. Faktor
signifikan dalam mendorong e-wom yaitu rasa memiliki, reputasi, dan
bersedia untuk membantu (Moorthy et al., 2022; Tiago et al., 2018).

E-wom merupakan digitalisasi dari wom tradisional. Wom dilakukan
secara langsung melalui satu pihak ke pihak lain sedangkan untuk
penyampaian e-wom membutuhkan media perantara yaitu melalui media
elektronik. e-wom pada dasarnya berisikan informasi yang benar,
emosional, jujur dan hanya didapatkan sekali saja karena proses yang
terjadi secara langsung dan berasal dari sumber yang dapat dipercaya
seperti keluarga. (Pace et al.,, 2021; Schivinski, 2021) Dimensi e-wom
dalam Social Networking Sites (SNSs) terdiri dari Homophily, Tie Strength,
Normative Influence, Trust dan Informational Influence. (Morgan & Wilk,
2021; Schuckert et al., 2019; Tiago et al., 2018).

Hipotesis
Social Media Content terhadap Re-Purchasing Behavior

Kostov, (2020) dan Yu et al., (2023) dalam penelitiannya menjelaskan
bahwa social media content dapat berpengaruh positif terhadap purchasing
behavior dan re-purchasing behavior, sehingga perusahaan harus mampu
memastikan bahwa mereka dapat mempertahankan citra dari merek
melalui nilai-nilai positif didalam social media content yang konstan untuk
memastikan keputusan pembelian. Selanjutnya Lim et al.,, (2020) juga
menjelaskan bahwa social media content memiliki dampak positif terhadap
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keterlibatan pelanggan yang memberikan re-purchasing behavior pada
pembelian pakaian di kalangan Gen-Y. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Lee etal., (2019) juga menjelaskan bahwa terdapat efek positif antara social
media content terhadap re-purchasing behavior. Sedangkan penelitian
yang dilakukan oleh, Zhang et al., (2017) menunjukkan perbedaan dalam
hasil penelitiannya yaitu, social media content tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap re-purchasing behavior.

Hipotesis 1: Social Media Content berpengaruh terhadap Re-
Purchasing Behavior

Social Media Content terhadap Electronic Word of Mouth (E-WOM)
Seo et al.,, (2020) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa social
media content memiliki pengaruh signifikan terhadap e-wom, selain itu
kepribadian dan informasi yang didapatkan melalui media sosial juga
berpengaruh secara signifikan terhadap e-wom, penelitian yang dilakukan
oleh MajlesiRad & Shoushtari, (2020) juga menjelaskan hal yang sama
bahwa, social media content memiliki pengaruh signifikan terhadap e-wom.
Selanjutnya Belanche et al.,, (2020) menjelaskan bahwa konten pada
halaman penggemar menjadi faktor utama yang mempengaruhi e-wom
terhadap konsumennya. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Grace
Phang et al., (2021) menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan
antara social media content dan e-wom.
Hipotesis 2: Social Media Content berpengaruh terhadap Electronic
Word of Mouth (E-WOM)

Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Re-Purchasing Behavior
Seller & Laurindo, (2018) menjelaskan dalam penelitiannya bahwa e-
wom memiliki pengaruh yang signifikan terhadap re-purchasing behavior,
selain itu konsumen cenderung melakukan lebih banyak penelitian, mencari
lebih banyak pendapat, dan membutuhkan lebih banyak waktu untuk
mempertimbangkan untuk membeli produk dari pada biasanya. Penelitian
lainnya yang dilakukan oleh Balroo & Saleh, (2019) dan Tandon et al,
(2020) juga menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara e-wom
terhadap re-purchasing behavior. Sedangkan penelitian yang dilakukan
oleh Prahiawan et al., (2021) menunjukkan bahwa e-wom tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap re-purchasing behavior.
Hipotesis 3: Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap
Re-Purchasing Behavior

Social Media Content terhadap Re-Purchasing Behavior melalui
Electronic Word of Mouth (E-WOM)

E-WOM telah menjadi komunikasi umum dan populer di antara para
konsumen. Kostov, (2020); Lee et al., (2019); Lim et al., (2020); Ramzan &
Syed, ( 2018); Yu et al., (2023) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa
social media content memiliki pengaruh signifikan terhadap re-purchase
behavior, penelitian lainnya yang dilakukan oleh Belanche et al., (2020);
MajlesiRad & Shoushtari, (2020); Seo et al., (2020) menjelaskan bahwa
social media content memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap e-
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wom, selain itu social media content sangat penting dalam mendorong
konsumen untuk berbagi informasi melalui e-wom. Ketika social media
content dari sebuah merek memiliki fitur kejelasan, akurasi, netralitas, dan
keandalan, maka akan berdampak positif terhadap e-wom konsumen.
Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Balroo & Saleh, (2019);
Sagynbekova et al., (2021); Seller & Laurindo, (2018); Tandon et al., (2020)
menunjukkan bahwa e-wom dianggap sebagai salah satu sumber informasi
yang paling dipercaya oleh konsumen, yang memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan pembelian konsumen di era digital saat ini, e-wom
merupakan variabel penting yang mempengaruhi niat beli.
Hipotesis 4: Social Media Content berpengaruh terhadap Re-
Purchasing Behavior melalui Electronic Word of Mouth (E-WOM)
Gambar 2. Kerangka Konseptual
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SOSIAL MEDIA
CONTENT
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PURCHASING
BEHAVIOUR

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan
metode survey yang dilakukan melalui pembagian kuesioner dengan
memanfaatkan media google doc. Metode survei dilakukan untuk dapat
mengetahui pandangan dari responden terhadap objek yang akan diteliti
(Creswell, 2017). Setelah mendapatkan hasil kuesioner, kemudian hasil
kuesioner tersebut diolah menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan
software SmartPLS 3.0, pendekatan ini digunakan untuk menganalisis
populasi dan sampel tertentu yang telah ditentukan (Creswell, 2017).

Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen dari 5 cabang Deliwafa

Store yang berada di Surabaya, Sidoarjo, Gresik, dan Malang. Populasi ini
diambil dari pengguna media sosial yang menjadi konsumen di Deliwafa
Store, penentuan populasi ini berkaitan dengan tujuan dari penelitian ini
yaitu untuk mengetahui hubungan keterkaitan antara social media content
terhadap re-purchasing behavior yang dimediasi oleh e-wom. Penelitian ini
menggunakan purposive sampling sebagai teknik dalam menentukan
jumlah sampel dalam penelitian, dengan kriteria sebagai berikut:

1. Konsumen yang membeli lebih dari 3 kali;

2. Konsumen berumur diatas 20 tahun;

3. Konsumen yang memesan melalui media sosial,

4. Konsumen yang memiliki akun media sosial,

5. Konsumen yang mengikuti akun media sosial dari Deliwafa Store.
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Kuesioner disebarkan lebih dari 350, setelah disebarkan, proses
selanjutnya yaitu coding data kuesioner dan ditemukan kuesioner yang
lengkap ada 189, selanjutnya data yang sesuai dengan kriteria dan diolah
berjumlah 172. Oleh karena itu sampel dalam penelitian ini berjumlah 172
responden.

Table 2. Variabel dan Indikator Penelitian

Social Media Re-Purchasing
Content (X) Behavior (Y) E-WOM (2)
Sourcing of Loyalty to Company Tie Strength
Message
Tone of Prospensity to  Homophily
Information Switch
Information Willingness to Pay Trust
Seeking More

Indikator Normative

Influence

(Y. Wang et al., Informational
(Gabore, 2020) 2021; Yu et al., Influence
2023) (Chu & Kim,
2011; Dusan
et al., 2022)

HASIL ANALISIS DATA
Hasil Model Pengukuran Outer Model

X1.1 \ / \ <: :11
/ \

5

X12 <4+——— 1.2

2 SmMC Re-PB A

Gambar 3. Outer Model

Convergent Validity
Outer Loading

Outer Loading merupakan loading factor yang menunjukkan besaran
nilai korelasi dari indikator dan variabel laten. Convergent validity diuji
melalui outer loading. Jika outer loading nilai yang diperoleh > 0,7, maka
setiap indikator telah memenuhi syarat convergent validity yang baik.
Namun jika nilai yang diperoleh > 0,5 hingga 0,6, maka masih dapat
diterima.

Table 3. Outer Loading
Social Media Re-Purchasing
Content Behavior

E-WOM
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X1.1 0.899
X1.2 0.938
X1.3 0.924

Y1.1 0.903
Y1.2 0.931
Y1.3 0.905
Z1 0.767
Z2 0.758
Z3 0.782
Z4 0.862
Z5 0.839

Sumber: data diolah, 2023

Dari Table 3, dapat dilihat bahwa keseluruhan nilai loading dari setiap
konstruk refleks mempunyai nilai loading > 0,7. sehingga, dinyatakan telah
memenuhi kriteria convergent validity baik.

Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE) merupakan metode yang digunakan
untuk dapat mengevaluasi discriminant validity dari setiap konstruk dan
variabel laten. Discriminant validity dilakukan berdasarkan perbandingan
antara nilai dari AVE pada setiap variabel dalam model. Suatu model
dinyatakan baik jika memperoleh jika memperoleh nilai AVE lebih besar
korelasi konstruk lainya. Dasar pengambilan keputusan dalam penelitian ini,
variabel dinyatakan baik jika memperoleh nilai AVE tidak kurang dari 0,5
Berikut hasil pengujian discriminant validity pada penelitian ini:

Tabel 4. Average Variance Extracted (AVE)
Average variance extracted (AVE)

Social Media Content 0.847
Re-Purchasing Behavior 0.834
E-WOM 0.644

Sumber: data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4, ditemukan bahwa variabel social media content
memperoleh nilai AVE sebesar 0,847, variabel re-purchasing behavior
memperoleh nilai AVE sebesar 0,834 dan untuk variabel e-wom
memperoleh nilai AVE sebesar 0,644. Dari hasil tersebut diketahui bahwa
masing-masing memperoleh nilai AVE lebih dari 0,5 dimana indikator dapat
dijelaskan lebih dari 50% atau lebih, sehingga model dapat dilakukan
pengujian lebih lanjut.

Discriminant Validity
Cross Loadings

Cross loading merupakan metode untuk menentukan discriminant
validity, berdasarkan nilai dari cross loading, sehingga indikator yang
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terdapat pada konstruk laten blok mereka memiliki nilai yang besar dari
pada indikator blok yang lain, yang mempunyai nilai terbesar dari variabel
yang dibentuk dari pada variabel yang lain.

Tabel 5. Cross loading
Social Media Re-Purchasing

Content Behavior E-WOM
X1.1 0.899 0.216 0.195
X1.2 0.938 0.190 0.301
X1.3 0.924 0.214 0.239
Y1.1 0.208 0.903 0.273
Y1l.2 0.186 0.931 0.297
Y1.3 0.217 0.905 0.332
Z1 0.156 0.314 0.767
Z2 0.129 0.301 0.758
Z3 0.213 0.194 0.782
Z4 0.282 0.228 0.862
Z5 0.285 0.284 0.839

Sumber: data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 5, diketahui bahwa korelasi konstruk dari variabel
social media content, re-purchasing behavior dan e-wom dengan nilai
indikator yang lebih tinggi dari pada korelasi konstruk yang lainnya.
Sehingga, dapat dikatakan bahwa setiap indikator yang ada telah
mempunyai nilai discriminant validity baik.

Fornell-Lacker Criterion

Fornell-Lacker  Criterion merupakan metode untuk melihat
perbandingan dari nilai AVE pada konstruk dan korelasi setiap konstruk
yang lain. Model AVE juga digunakan dalam pengujian discriminant validity,
melalui cara perbandingan akar kuadrat AVE pada setiap konstruk dan
korelasi dari konstruk dan konstruk yang lain pada setiap model. Jika AVE
di setiap konstruk memiliki nilai lebih besar dari pada korelasi setiap
konstruk dan konstruk yang lain, maka setiap model memiliki discriminant
validity yang baik.

Tabel 6. Fornell-Lacker Criterion
Social Media Re-Purchasing

Content Behavior E-WOM
Social Media
Content 0.803
Re-Purchasing
Behavior 0.913 0.331
E-WOM 0.920 0.223 0.270

Sumber: data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 6, diketahui bahwa akar kuadrat AVE pada konstruk
social media content sebesar 0,808 lebih tinggi dibandingkan dengan

139



Magister Manajemen e-ISSN: 2621-6957

|J Volume 8 Nomor 2, Tahun 2023 p-1SSN: 2541-6030
Pascasarjana Universitas Islam Malang Terakreditasi Sinta

WU AL OACEACACR

korelasi antara konstruk lainnya. Konstruk re-purchasing behavior memiliki
akar kuadrat AVE sebesar 0,913 lebih tinggi dibandingkan korelasi antara
konstruk lainnya. Dan e-wom memiliki akar kuadrat AVE sebesar 0,920
lebih tinggi dibandingkan korelasi antara konstruk lainnya Sehingga, dapat
ditarik kesimpulan bahwa seluruh konstruk pada setiap model ini telah
sesuai dengan kriteria discriminant validity.

Reliability
Composite Reliability

Composite reliability dilakukan untuk melihat seberapa sejauh alat ukur
dapat dipercaya. Pada suatu model variabel dinyatakan reliabel ketika nilai
composite reliability > 0,60

Tabel 7. Composite Reliability
Composite reliability

Socil Media Content 0.920
Re-Purchasing Behavior 0.906
E-WOM 0.870

Berdasarkan Tabel 7, diketahui bahwa variabel social media content
memperoleh nilai composite reliability 0,920, variabel re-purchasing
behavior memperoleh nilai composite reliability 0,906, dan variabel e-wom
memperoleh nilai composite reliability 0,870. Sehingga, dapat diketahui
bahwa setiap variabel memperoleh nilai lebih besar dari 0,60 sehingga
dinyatakan semua variabel dapat diandalkan.

Cronbach Alpha
Cronbach Alpha merupakan bagian untuk menguiji nilai dari reliabilitas
pada setiap indikator dalam konstruk. Konstruk dikatakan memenuhi
cronbach alpha jika nilai dari cronbach's alpha > 0,7.
Tabel 8. Cronbach Alpha
Cronbach's alpha

Social Media Content 0.910
Re-Purchasing Behavior 0.901
E-WOM 0.862

Sumber: data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 8, diketahui bahwa konstruk social media content
memperoleh nilai cronbach alpha sebesar 0,910, konstruk re-purchasing
behavior sebesar 0,901 dan konstruk e-wom sebesar 0,862. Berdasarkan
hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa nilai semua konstruk memiliki
reliabilitas yang sudah baik.

140



|J Volume 8 Nomor 2, Tahun 2023 p-1SSN: 2541-6030

Magister Manajemen e-1SSN: 2621-6957
Pascasarjana Universitas Islam Malang Terakreditasi Sinta
WU LU PECCR
Inner Model
Z1 Z2 Z3 4 5
o757 0758 0782 0862 gag
E-WOM
0.270 0.292
X11 Y11
‘“0.899‘\ /0.903"
X2  40.936— 0.144 > —0.931» Y12
- T
‘,0.924 0.905__*
3L sSMC Re-PB VAL

Gambar 4. Inner Model

R-Square

R-square merupakan nilai yang menunjukkan besarnya suatu variabel
independen (eksogen) berpengaruh terhadap variabel dependen
(endogen). Nilai perubahan R-Square dapat digunakan mengetahui
pengaruh dari variabel independen pada variabel dependen. Hasil dari nilai
R-Square pada penelitian ini:

Tabel 9. Nilai R Square
R-square R-square adjusted
E-WOM 0.073 0.067

Re-Purchasing Behavior 0.129 0.119
Sumber: data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 9, didapatkan nilai R-Square untuk variabel e-wom
sebesar 0,073 atau 7,3%, sedangkan variabel re-purchasing behavior
sebesar 0,129 atau 12,9%.

Path Coefficient

Path Coefficient merupakan nilai yang menunjukkan hubungan dari
setiap variabel bebas pada (H1, H2, H3) dan variabel terikat (Y), apakah
terdapat hipotesis yang memiliki arah positif atau arah negatif. Nilai pada
path coefficient mempunyai nilai 0-1 yang artinya memiliki hubungan yang
positif, 0-1 dan hubungan negatif.

Tabel 10. Path Coefficient
Original sample (O)

Social Media Content -> Re-Purchasing

Behavior 0.144
Social Media Content -> E-WOM 0.270
E-WOM -> Re- Purchasing Behavior 0.292

Sumber: data diolah, 2023
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Berdasarkan Tabel 10, didapatkan bahwa variabel social media content
terhadap re-purchasing behavior memperoleh nilai koefisien sebesar 0,144
dengan nilai positif. Variabel social media content terhadap variabel e-wom
sebesar 0,270: nilai positif. Variabel e-wom terhadap variabel re-purchasing
behavior sebesar 0,292: nilai positif. Artinya social media content secara
langsung dan secara tidak langsung memiliki pengaruh positif terhadap re-
purchasing behavior.

Bootstrapping

Bootstrapping merupakan proses pada Smart PLS dalam mengukur
tingkat probabilitas atau signifikansi pada indirect effects, total effects, dan
direct effects. Bootstrapping bertujuan untuk digunakan sebagai metode
penyampelan berulang (resampling) dengan cara mengubah data dari
sampel yang telah diperoleh. Pengujian hipotesis menggunakan kriteria
1,96, dimana dinyatakan berpengaruh jika memperoleh nilai t-statistic lebih
dari 1,96. Berikut hasil uji parsial dalam penelitian ini:

Tabel 11. Path Coefficients (Bootstrapping)

Original Sample Standard
sample  mean deviation
(O) (M) (STDEV)

T statistics P
(|O/ISTDEV|) values

Social Media

Content ->

Re- 0.144 0.140 0.082 1.770 0.077
Purchasing

Behavior

Social Media
Content -> 0.270 0.277 0.084 3.202 0.001
E-WOM

E-WOM >
Re-
Purchasing
Behavior

0.292 0.299 0.082 3.544 0.000

Sumber: data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 11, dapat dijelaskan sebagai berikut:

Variabel social media content -> re-purchasing behavior memperoleh nilai
t-statistic: 1,770 < 1,96 dan nilai P-value: 0,000 < 0,07. Artinya social media
content tidak berpengaruh signifikan terhadap re-purchasing behavior.
Variabel social media content -> e-wom memperoleh nilai t-statistic: 3,202
> 1,96 dan nilai P-value: 0,002 < 0,07. Artinya social media content
berpengaruh signifikan terhadap e-wom.

Variabel e-wom -> re-purchasing behavior memperoleh nilai t-statistic:
3,544 > 1,96 dan nilai P-value: 0,004 < 0,07. Artinya e-wom berpengaruh
signifikan terhadap re-purchasing behavior.
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Tabel 12. Indirect Effect (Bootstrapping)

Original Sample Standard T statistics P
?g;“p'e H:/f;a” ?§¥§é'8;‘ (|O/STDEV|) values
Social
Media
Content ->
E-WOM -> 0.079 0.084 0.037 2.128 0.033
Re-
Purchasin
g Behavior

Sumber: data diolah, 2023

Hasil pengujian di atas menunjukkan bahwa e-wom memediasi
hubungan antara social media content dengan re-purchasing behavior yang
ditunjukkan dari nilai signifikansi untuk social media content -> re-
purchasing behavior -> e-wom sebesar 0,003 yang berarti lebih kecil dari
tingkat signifikansi 0,002 < 0,05 dan nilai T-statistic adalah 2,128 > 1,96.
Adanya efek hubungan social media content terhadap re-purchasing
behavior, hubungan social media content terhadap e-wom, dan hubungan
e-wom terhadap re-purchasing behavior, menunjukkan efek mediasi yang
disebut partial mediation.

Model fit

Model fit digunakan dalam mengukur seberapa baiknya model yang
akan dianalisis pada olah data. Dalam menentukan suatu model fit yang
baik pada olah data, maka dapat dilihat dari nilai NFI didapatkan nilai persen
(x100), maka akan didapatkan hasil dari nilai persen dari model fit tersebut.

Tabel 13. Model Fit

p-1SSN: 2541-6030
e-ISSN: 2621-6957
Terakreditasi Sinta

Saturated model

Estimated model

SRMR 0.064 0.064
d ULS 0.270 0.270
d G 0.156 0.156
Chi-square 171.925 171.925
NFI 0.854 0.854

Sumber: data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 13, dapat diketahui bahwa nilai NFI sebesar 0,854
dan dipersenkan (x100) mempunyai nilai sebesar 85,4%, sehingga nilai
model fit tersebut sudah dinyatakan baik.

PEMBAHASAN
Social Media Content Terhadap Re-Purchasing Behavior

Dari hasil penelitian yang dilakukan ditemukan bahwa social media
content tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap re-purchasing behavior.
Hasil ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al., (2017)
yang menjelaskan tidak adanya hubungan signifikan antara social media
content terhadap re-purchasing behavior. Penelitian terdahulu lebih banyak
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menemukan hubungan positif dari social media content terhadap re-
purchasing behavior seperti penelitian yang dilakukan oleh Kostov, (2020);
Yu et al., (2023) dan Lim et al., (2020). Ketika pemasar melakukan kegiatan
pemasaran melalui social media content, konten yang efektif mengarah
pada penguatan niat beli ulang para konsumen dan perilaku pencarian
produk yang berkelanjutan.

Social media content mempengaruhi perilaku pembelian konsumen
serta re-purchasing behavior konsumen. Sikap konsumen juga dipengaruhi
oleh pemasaran media sosial dan dengan demikian organisasi memastikan
bahwa mereka mempertahankan citra merek yang positif dengan kehadiran
online yang konstan untuk memastikan keputusan pembelian. Ketika
konsumen mendapatkan kepuasan dari konten media sosial, seperti ketika
mereka menemukan informasi yang mereka butuhkan di dalam konten
tersebut, maka hal tersebut dapat memberikan dampak positif terhadap
perilaku pembelian ulang.

Social media content telah menjadi alat komunikasi yang strategis bagi
merek, dan secara langsung berkaitan dengan tahap pembelian konsumen,
niat pembelian, dan keputusan pembelian ulang. Selanjutnya dalam
konteks perdagangan sosial, konten media sosial, sebagai salah satu
strategi pemasaran, dapat secara positif mempengaruhi niat beli ulang
konsumen. Lebih lanjut, penelitian Grace Phang et al., (2021) dan Lim et
al., (2020) menjelaskan bahwa konten media sosial positif yang terus
menerus dilakukan oleh peritel dapat meningkatkan niat pembelian dan
pembelian ulang konsumen mereka.

Hasil penelitian ini menunjukkan tidak adanya hubungan yang signifikan
antara social media content terhadap re-purchasing behavior, hal ini karena
adanya ketidakpuasan dari konsumen terhadap produk yang dibelinya,
selain itu faktor komunikasi dan respon dari para konsumen lainnya juga
mempengaruhi re-purchasing behavior konsumen terhadap produk yang
dibelinya, ketidakpuasan dan respon negatif terhadap perusahaan maupun
produknya membuat konsumen membutuhkan waktu yang lama dalam
menentukan sikap untuk membeli ulang produk tersebut. Y. Wang et al.,
(2021) menjelaskan bahwa faktor lainnya yang menjadi pertimbangan
konsumen dalam membeli produk tersebut yaitu harga dan komunikasi
antara konsumen dan produsen produk yang ingin dibeli.

Penggunaan media sosial dalam kehidupan sehari-hari konsumen,
membuat konsumen lebih selektif terhadap produk yang akan dibelinya,
Kostov, (2020) dan Yu et al., (2023) menjelaskan bahwa harga produk yang
cenderung mahal, akan memberikan dampak negatif terhadap re-
purchasing behavior konsumen, selain itu komunikasi yang dilakukan oleh
perusahaan dalam memasarkan produknya juga dapat memberikan
dampak negatif terhadap nilai jual dari produk tersebut.

Social Media Content Terhadap E-WOM

Hasil Penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa social media
content berpengaruh signifikan terhadap e-wom. Hasil penelitian ini selaras
dengan penelitian yang dilakukan oleh Belanche et al., (2020); MajlesiRad
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& Shoushtari, (2020); Seo et al., (2020) yang juga menjelaskan hubungan
signifikan antara social media content terhadap re-purchasing behavior.

Seller & Laurindo, 2018; Tandon et al., (2020) menjelaskan bahwa
semakin banyak informasi yang diberikan perusahaan kepada konsumen
ketika membeli produk, maka akan semakin aktif mereka melakukan e-wom
dalam menentukan niat beli dan perilaku pembelian mereka. e-wom dapat
memberikan ketergantungan yang lebih tinggi terhadap konsumen dalam
membeli produk, karena memiliki emosional tinggi dalam komunikasi dan
informasi melalui e-wom. Konsumen saat ini telah percaya bahwa e-wom
merupakan sumber informasi yang dapat dipercaya dan diandalkan,
khususnya ketika informasi yang diterima berasal dari teman-teman dan
keluarga mereka.

Yu et al.,( 2023) dan Zhang et al., (2017) menjelaskan bahwa social
media content memberikan dampak positif terhadap niat e-wom konsumen.
Social media content mengarah pada komunikasi dari worth-of-mouth yang
positif atau negatif di antara konsumen. Konsumen akan memiliki
pandangan yang positif terhadap merek dan produk yang sesuai dengan
keinginan konsumen, atau memuaskan konsumen seperti, jasa pengiriman
yang cepat, diatur dari produk, serta komentar positif yang diberikan oleh
konsumen lainnya, sedangkan konsumen yang merasa kecewa terhadap
produk dan merek yang diterimanya akan memberikan dampak negatif
seperti, mengcounter komentar-komentar negatif terhadap perusahaan
maupun produk yang diterima.

Fungsi dan dampak ini menunjukkan bahwa dalam mempublikasikan
social media content konsumen tidak hanya memberikan informasi, namun
juga membangkitkan respons dari konsumen lainnya Seo et al., (2020)
dalam penelitiannya menemukan bahwa karakteristik konsumen yang
menggunakan media sosial memiliki dampak yang signifikan terhadap e-
wom. Jika social media content memiliki kualitas, keandalan, dan kuantitas
yang tinggi, maka akan memberikan dampak positif terhadap e-wom. Selain
itu, Seller & Laurindo, (2018) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa
social media content merupakan faktor utama yang mempengaruhi e-wom
konsumennya. Dari penjelasan tersebut dapat dijelaskan bahwa hubungan
keterkaitan antara social media content dan e-wom saling berhubungan,
dan merupakan hal yang penting dalam sebuah pemasaran, serta dalam
meningkatkan respon positif dari konsumen terhadap merek dan produk
dari perusahaan, sehingga dapat memberikan minat beli dan perilaku yang
positif pada konsumen.

E-WOM Terhadap Re-Purchasing Behavior

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan ditemukan bahwa e-wom
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap re-purchasing behavior. Hasil
penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Balroo & Saleh,
(2019); Sagynbekova et al., (2021); Seller & Laurindo, (2018); Tandon et
al., (2020) yang menunjukkan bahwa e-wom memiliki pengaruh secara
signifikan terhadap re-purchasing behavior. Namun, hasil penelitian ini
bertentangan dengan penelitian lainnya yang dilakukan oleh Prahiawan et
al., (2021) menunjukkan hasil yang berbeda, hasil penelitian Prahiawan et
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al., (2021) menjelaskan bahwa e-wom tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap re-purchasing behaviour.

Re-purchasing behavior merupakan penilaian dari individu terhadap
pembelian kembali produk/jasa dari perusahaan yang sama dengan
memperhatikan dan mempertimbangkan kondisi saat ini, serta emosional
dari individu tersebut. Re-purchasing behavior konsumen akan muncul
ketika konsumen melakukan pembelian dengan kepuasan dalam
berbelanja. dalam social media content, konsumen tidak bertemu secara
langsung dengan produsen perusahaan sehingga faktor-faktor yang
mempengaruhi re-purchasing behavior dari setiap konsumen berbeda-beda
(Voorn et al., 2021; Yu et al., 2023).

Munculnya keluhan dari konsumen di media sosial dapat memberikan
rasa ketidakpuasan dari konsumen lainnya dan dapat menimbulkan respon
negatif terhadap perusahaan melalui produknya. Respon negatif tersebut
juga berdampak pada re-purchasing behavior, jika produk yang dipasarkan
memiliki harga yang mahal, maka konsumen akan mencari lebih banyak
pendapat dan informasi terkait produk tersebut, selain itu konsumen juga
membutuhkan waktu yang lebih lama dalam menentukan dan
menumbuhkan re-purchasing behavior terhadap produk tersebut. Balroo &
Saleh, (2019) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa sebelum melakukan
pembelian, konsumen terlebih dahulu mencari jenis informasi tertentu,
seperti relevan, berguna, jelas, dan mudah dimengerti.

MajlesiRad & Shoushtari, (2020) menjelaskan bahwa e-wom memiliki
dampak yang signifikan pada semua tahap perilaku pembelian pelanggan,
mulai dari pre-awareness hingga re-purchasing behavior. Re-purchasing
behavior secara langsung dipengaruhi oleh kualitas informasi e-wom. Dari
penjelasan yang diuraikan, maka dapat disimpulkan bahwa e-wom memiliki
pengaruh penting dan juga signifikan dalam re-purchasing behavior.
Komunikasi dan informasi melalui e-wom dari konsumen dapat memberikan
dampak positif yang tidak hanya berlaku bagi konsumen akan tetapi juga
kepada konsumen. Konsumen mendapatkan kepuasan dalam berbelanja
sehingga, konsumen dapat memberikan respon positif terhadap produk,
dan memberikan informasi positif terhadap konsumen lainnya untuk
melakukan re-purchasing behavior.

Social Media Content Terhadap Re-Purchasing Behavior melalui E-
WOM

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat dijelaskan bahwa
social media content memiliki pengaruh terhadap re-purchasing behavior
yang dimediasi oleh e-wom, hasil ini sesuai dengan hasil penelitian dari
Kostov, (2020); Lee et al., (2019); Lim et al., (2020); Ramzan & Syed,
(2018); Yu et al., (2023) yang menunjukkan social media content
berpengaruh signifikan terhadap re-purchasing behavior, penelitian lainnya
oleh Belanche et al., (2020); MajlesiRad & Shoushtari, (2020); Seo et al.,
(2020) menjelaskan bahwa social media content berpengaruh signifikan
terhadap e-wom, Balroo & Saleh, (2019); Sagynbekova et al., (2021); Seller
& Laurindo, (2018); Tandon et al.,, (2020) menunjukkan bahwa e-wom
berpengaruh terhadap re-purchasing behavior, selain itu e-wom dianggap
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sebagai salah satu sumber informasi yang paling dipercaya oleh konsumen.
Namun hasil penelitian ini tidak mendukung hasil penelitian yang dilakukan
oleh Zhang et al., (2017) menjelaskan bahwa social media content tidak
memiliki pengaruh terhadap re-purchasing behavior, hasil ini sesuai dengan
penelitian yang kami lakukan, faktor komunikasi pelanggan dan produsen,
harga yang tinggi, respon negatif dari konsumen lainnya menjadi faktor
yang menyebabkan tidak adanya hubungan antara social media content
terhadap re-purchasing behavior.

Melalui social media content konsumen dapat bertukar informasi
dengan mudah dan mempromosikan profil perusahaan melalui merek dan
produk. Belanche et al., (2020) dan Seo et al., (2020) menjelaskan bahwa
social media content penting dalam mendorong konsumen untuk dapat
berbagi informasi melalui e-wom. Sagynbekova et al., (2021) menjelaskan
bahwa e-wom menjadi mediasi dari social media content terhadap re-
purchasing behavior. Selanjutnya Balroo & Saleh, (2019); Prahiawan et al.,
(2021); Seller & Laurindo, (2018) menjelaskan bahwa social media content
yang yang menarik, dapat menarik konsumen yang puas terhadap produk/
jasa untuk berbagi pengalaman positif mereka melalui promosi dari e-wom.

Sagynbekova et al., (2021) dan Seller & Laurindo, (2018) menunjukkan
bahwa E-WOM memediasi social media content terhadap re-purchasing
behavior. Khususnya pada konsumen wanita, ketika konsumen wanita
berbelanja, mereka lebih mengandalkan jaringan interpersonal dalam
membangun kepercayaan terhadap produk yang akan dibelinya. Dari
penjelasan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa peran e-wom dalam
memediasi social media content terhadap re-purchasing behavior, e-wom
juga merupakan aspek penting dalam social media content untuk
memberikan dampak positif kepada konsumen dalam re-purchasing
behavior.

SIMPULAN dan SARAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan dalam penelitian ini, ditemukan
bahwa social media content tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap re-
purchasing behavior, hal ini karena adanya dampak negatif yang
disebabkan oleh respon negatif dari konsumen lainnya terhadap produk
yang dibelinya selain itu tingginya jumlah followers Deliwafa Store
memberikan peningkatan permintaan produk dari konsumen, sehingga
terjadi disresponsivenese terhadap pertanyaan-pertanyaan konsumen
terkait produk pada akun media sosial Deliwafa Store. selanjutnya social
media content memiliki pengaruh signifikan terhadap e-wom, dan e-wom
memiliki pengaruh signifikan terhadap re-purchasing behavior, serta e-wom
memiliki pengaruh signifikan dalam memediasi hubungan antara social
media content terhadap re-purchasing behavior.

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan konstribusi
teoritis bagi penelitian lainnya terkait tentang keterkaitan hubungan social
media content terhadap re-purchasing behavior Selain itu penelitian ini juga
dapat digunakan sebagai referensi bagi penelitian lainnya dalam
menganalisis e-wom pada pemasaran sebagai mediasi keterikatan
hubungan social media content terhadap re-purchasing behavior.
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Selanjutnya penelitian ini juga dapat digunakan sebagai solusi dan evaluasi
bagi para pebisnis lainnya dalam memperbaiki komunikasi antara pebisnis
dan konsumen melalui e-wom dan penggunaan media sosial dalam
menumbuhkan re-purchasing behavior konsumen terhadap produk yang
dipasarkan.

Untuk penelitian selanjutnya dapat melakukan pendalam penelitian
dengan 1) model e-wom yang tepat pada generasi why; 2) penelitian
selanjutnya juga dapat menggunakan metode penelitian studi kasus,
netnografi dan metode penelitian campuran untuk memperdalam posisi
variabel penelitian khususnya e-wom; dan 3) menggunakan grand theory
juga dapat menggunakan teori difusi inovasi yang dikemukanan oleh
Everett Rogers dan teori komunikasi interpesonal berbasis digital yang
dikemukakan oleh Harold Lasswell.
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