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Abstrak

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia menunjukkan perkembangan yang pesat,
namun Lazada justru mengalami penurunan pendapatan dalam dua tahun terakhir.
Kondisi ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital yang diterapkan,
seperti e-WOM dan e-promotion, belum sepenuhnya efektif dalam meningkatkan
kepuasan pelanggan maupun mendorong niat pembelian ulang. Penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh e-WOM dan e-promotion terhadap repurchase
intention dengan customer satisfaction sebagai variabel mediasi pada pengguna Lazada
di Kota Semarang. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis
SEM-PLS melalui SmartPLS 4.1. Sebanyak 130 responden dipilih menggunakan
teknik non-probability purposive sampling. Pengujian hipotesis dilakukan dengan
metode one-tailed untuk menilai arah pengaruh antar variabel. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa e-WOM dan e-promotion tidak berpengaruh positif terhadap
repurchase intention. Namun, kedua variabel tersebut terbukti berpengaruh positif
terhadap customer satisfaction. Selain itu, e-WOM dan e-promotion memberikan
pengaruh tidak langsung terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction.
Temuan ini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan berperan penting sebagai
mediator dalam memperkuat efektivitas strategi pemasaran digital terhadap

repurchase intention.



Valiza Lulu Iglima & Ida Maftukhah (2025)/ Unnes Business Quarterly Vol. 1 (2) 2025

PENDAHULUAN

Perkembangan infrastruktur internet di Indonesia telah mendorong perubahan
signifikan pada perilaku konsumsi masyarakat, termasuk meningkatnya aktivitas belanja
melalui platform daring (Iskandar et al., 2024). Laporan APJII tahun 2025 mencatat bahwa
jumlah pengguna internet meningkat dari tahun sebelumnya, yaitu mencapai 229,43 juta jiwa,
sehingga menunjukkan bahwa masyarakat semakin terbiasa memanfaatkan layanan digital
dalam aktivitas sehari-hari sebelumnya (Teknologi, 2025). Peningkatan tersebut juga
mendorong masyarakat untuk menggunakan e-commerce sebagai sarana transaksi yang
dinilai lebih praktis dan sesuai dengan gaya hidup digital saat ini.

E-commerce merupakan aktivitas jual beli yang berlangsung melalui platform
seperti website online maupun aplikasi (Kurnia et al., 2025). E-commerce menawarkan
kemudahan bagi konsumen karena memungkinkan proses belanja kapan saja dan
dimana saja. Perkembangan pesat sektor e-commerce di Indonesia juga mencerminkan
adanya transformasi besar dalam perilaku konsumsi masyarakat. Menurut laporan We
Are Social, sekitar 56,1% pengguna internet di dunia melakukan aktivitas berbelanja
secara online setiap minggunya. Indonesia menempatkan posisi ke-9 sebagai negara
dengan frekuensi belanja on/ine mingguan tertinggi (goodstats, 2025a). Pertumbuhan
tersebut terjadi dengan hadirnya berbagai platform besar seperti Shopee, Lazada,
Tokopedia, TikTok Shop, dan Blibli yang terus bersaing dalam menarik minat
konsumen.

Meningkatnya jumlah platform e-commerce menunjukkan tingginya persaingan
yang semakin kompetitif, sehingga perusahaan berupaya untuk memperkuat strategi
digitalnya agar dapat mempertahankan kepuasan pelanggan, memperluas pasar, serta
meningkatkan nilai pasar perusahaan. Keberlangsungan nilai pasar perusahaan tidak
hanya dipengaruhi oleh keputusan pembelian pertama konsumen, melainkan
kecenderungan perilaku konsumen untuk melakukan pembelian ulang.

Niat pembelian ulang (repurchase intention) merupakan kecenderungan konsumen
untuk kembali membeli dan menggunakan produk atau jasa dari perusahaan yang sama
di masa mendatang. Niat ini mencerminkan sebagai bentuk kemungkinan terjadinya
pembelian berulang terhadap produk yang telah mereka gunakan sebelumnya. Niat
pembelian ulang dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling berkaitan, antara
lain electronic word-of-mouth (e-WOM), electronic promotion (e-promotion), dan customer
satisfaction.

Konsep e-WOM merujuk pada bentuk komunikasi antar konsumen yang terjadi
melalui media onl/ine, di mana individu dapat berbagai pengalaman, pendapat, dan
ulasan mengenai suatu produk atau jasa kepada konsumen lainnya (Kintradinata &
Hidayah, 2023). E-WOM menjadi sarana yang efektif bagi konsumen untuk
memperoleh informasi sebelum mengambil keputusan pembelian, termasuk
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini sejalan dengan
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penelitian yang dilakukan oleh Nasrulloh ez al., (2025), Setiawan & Maulana (2024) serta
Wandoko & Panggati (2022) menegaskan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Namun demikian, hasil yang berbeda
diungkapkan oleh Haeruddin (2025) dan Amalia ez al., (2023) yang menemukan bahwa
e-WOM tidak berpengaruh terhadap repurchase intention.

Electronic promotion merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan media
internet untuk melakukan kegiatan promosi secara online. Strategi ini mencakup tiga
aspek utama, yaitu produk dan jasa, pengelolaan situs web, serta penggunaan domain,
yang seluruhnya dapat memengaruhi proses dan keputusan pembelian konsumen
(Rachmawati et al, 2020). Strategi e-promotion yang efektif tidak hanya menarik
konsumen untuk melakukan pembelian pertama, tetapi juga dapat mendorong
terbentuknya niat pembelian ulang (Ardisa er al, 2022). Hal ini sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan Pidada & Suyasa (2021), Nugroho et al., (2024) serta Pratama
et al., (2023) menunjukan bahwa electronic promotion (e-promotion) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Sedangkan penelitian Rishanto & Putra (2024)
dan Safitri et al., (2023) mengemukakan hasil yang berbeda, di mana e-promotion tidak
berpengaruh terhadap repurchase intention.

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) merupakan variabel yang mampu
memediasi hubungan antara berbagai faktor seperti electronic word-of-mouth (e-WOM)
dan electronic promotion terhadap repurchase intention (Pambudi et al., 2025). Tingkat
kepuasan yang dirasakan konsumen setelah menggunakan produk maupun jasa menjadi
aspek krusial yang memengaruhi sikap serta kecenderungan mereka dalam melakukan
pembelian ulang (Afinia & Tjahjaningsih, 2024). Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa customer satisfaction berperan sebagai faktor penting dalam mendorong
terbentuknya repurchase intention. Hal ini sejalan dengan temuan Tandon et al., (2020),
Afinia & Tjahjaningsih (2024) serta Tufahati et al., (2021) yang menunjukan bahwa
customer satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Namun demikian, hasil berbeda dari penelitian lain oleh Nafisah & Istanti (2025)
menjelaskan bahwa customer satisfaction tidak berpengaruh terhadap repurchase intention.

Dalam menelusuri beberapa faktor-faktor yang memengaruhi perilaku
konsumen, customer satisfaction berperan sebagai variabel mediasi yang menjembatani
hubungan antara e-WOM dan e-promotion terhadap repurchase intention. Penerapan
strategi e-WOM dan e-promotion yang efektif dapat mendorong minat konsumen untuk
melakukan pembelian ulang terhadap produk yang ditawarkan. Dengan demikian,
customer satisfaction berfungsi sebagai elemen kunci yang memperkuat pengaruh e-WOM
dan e-promotion terhadap repurchase intention pada platform e-commerce.

Menurut data Mandiri Institut, nilai transaksi e-commerce di Indonesia pada tahun
2024 mencapai Rp 476 triliun. Selain itu, laporan dari Cube Asia juga menunjukkan
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bahwa pada tahun 2024, Indonesia menjadi negara dengan nilai penjualan e-commerce
tertinggi di kawasan Asia Tenggara (goodstats, 2025b). Bukti dari data peningkatan nilai
transaksi tersebut menunjukkan bahwa e-commerce di Indonesia memiliki potensi
pertumbuhan yang sangat besar dan semakin menjadi bagian penting dalam aktivitas
ekonomi masyarakat. Merujuk pada hasil survei yang dilakukan Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2025, dinamika persaingan antar pelaku e-
commerce di indonesia menunjukkan kondisi yang kompetitif, dalam temuan tersebut,
Lazada berada pada peringkat keempat dengan presentase 9,09% responden yang
menyatakan platform ini sebagai e-commerce paling sering mereka akses pada tahun 2025
(goodstats, 2025D).

Lazada merupakan salah satu platform e-commerce terdepan di Asia Tenggara
yang didirikan pada tahun 2012. Di Indonesia, Lazada terkenal sebagai salah satu
platform e-commerce yang menawarkan berbagai kategori produk, seperti elektronik,
pakaian, kebutuhan rumah tangga, produk kecantikan, dan lainnya. Upaya yang
dilakukan Lazada untuk meningkatkan pendapatannya, salah satunya melalui strategi
pemasaran digital yang berfokus pada electronic word-of-mouth (e-WOM) dan electronic
promotion (e-promotion). Dalam penerapan e-WOM, Lazada mendorong konsumen
untuk memberikan ulasan dan rating produk yang positif melalui beberapa cara, seperti
memberikan poin loyalitas atau kupon belanja bagi pengguna yang menulis ulasan,
menampilkan review terverifikasi untuk meningkatkan kredibilitas, serta menonjolkan
testimoni pelanggan di halaman utama produk agar menarik calon pembeli. Langkah-
langkah ini bertujuan untuk menciptakan interaksi dua arah antara pelanggan dan
penjual, sekaligus membangun kepercayaan terhadap kualitas produk dan layanan.
Selain itu, Lazada juga memaksimalkan e-promotion dengan memanfaatkan berbagai
kanal digital seperti media sosial, notifikasi aplikasi, email marketing, kampanye
promosi besar seperti Mega Campaign 11.11 dan Binthday Sale yang menawarkan
potongan harga, kupon, dan gratis ongkir. Namun, meskipun berbagai strategi tersebut
telah dilakukan, Lazada mengalami penurunan pendapatan dalam beberapa tahun
terakhir.

Tabel 1. Data Pendapatan Tahunan Lazada di Indonesia 2019-2024

Pendapatan

Tahun (dalam million (;‘;“Z‘i“]‘a’z;j:h ) Selisih ::3;‘;;‘:;
US Dollar)
2019 59 972.664.819.60 i i
2020 74 1.219.966.567.800 247.301.748.200 25,43%
2021 122 2.011.298.100.000 791.331.532.200 64,88%
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2022 161 2.654.254.050.000 642.955.950.000 31.98%
2023 153 2.522.365.650.000 (-) 131.888.400.000 (-)4,97%
2024 151 2.489.393.550.000 (-) 32.972.100.000 ) 1,31%

Sumber: Statista (2025)

Berdasarkan data laporan pendapatan tahunan Lazada di Indonesia pada
periode 2019 hingga 2024, terlihat bahwa perusahaan mengalami peningkatan yang
cukup signifikan dari tahun 2019 hingga 2022. Namun, sejak tahun 2023, kinerja
keuangan Lazada mulai menunjukkan tren penurunan, dengan pendapatan turun 4,97%
menjadi Rp 2,52 triliun pada tahun 2023 dan kembali menurun 1,31% menjadi Rp 2,48
triliun pada tahun 2024. Kondisi ini mengindikasikan adanya tantangan dalam
mempertahankan pertumbuhan di tengah meningkatnya persaingan e-commerce di
Indonesia.

Lazada telah berupaya untuk menerapkan berbagai strategi untuk meningkatkan
electronic word-of-mouth (e-WOM) yang positif serta memperkuat e-promotion di berbagai
media daring guna mendorong peningkatan repurchase intention dan pendapatan melalui
customer satisfaction. Namun, meskipun berbagai upaya tersebut dilakukan, pendapatan
Lazada masih mengalami penurunan setiap tahunnya. Kondisi in1 diduga terjadi karena
inovasi yang dijalankan belum cukup strategis dan menarik dibandingkan dengan para
pesaing, serta belum sepenuhnya mampu memenuhi tingkat kepuasan pelanggan. Hal
ini memperkuat adanya perbedaan hasil antara penelitian-penelitian terdahulu dengan
fenomena gap yang terjadi.

Pengembangan Hipotesis
Hubungan Electronic Word-of-Mouth (E-WOM) terhadap repurchase intention

Menurut Putri ez al., (2024) serta Priyatna & Agisty (2023), e-WOM berpengaruh positif
terhadap repurchase intention pengguna e-commerce, karena ulasan dan rekomendasi yang
dibagikan secara daring menjadi sumber informasi utama dalam proses pengambilan keputusan
konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Setiawan & Maulana
(2024) dan Wandoko & Panggati (2022), yang menegaskan bahwa e-WOM berperan penting
dalam mendorong niat pembelian ulang konsumen. Namun demikian, hasil yang berbeda
diungkapkan oleh Haeruddin (2025) dan Amalia ef al., (2023) yang menemukan bahwa e-WOM
tidak memberikan pengaruh terhadap repurchase intention.
H1:  Electronic Word-of-Mouth (E-WOM) berpengaruh positif terhadap repurchase intention

Hubungan electronic Promotion (e-promotion) terhadap repurchase intention

Pidada & Suyasa (2021) serta Pambudi et al., (2025) menjelaskan bahwa e-promotion
yang efektif dapat mendorong peningkatan repurchase intention, karena konsumen merasa lebih
tertarik dan percaya terhadap produk yang sering muncul melalui kampanye daring. Temuan
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penelitian yang dilakukan oleh Nugroho et al., (2024) serta Pratama et al., (2023) menunjukan
bahwa electronic promotion (e-promotion) berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.
Meskipun demikian, penelitian lain oleh Rishanto & Putra (2024) dan Safitri et al, (2023)
mengemukakan hasil yang berbeda, di mana e-promotion tidak menunjukkan berpengaruh
terhadap repurchase intention.

H2:  Electronic Promotion (e-promotion) berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

Hubungan electronic word-of-mouth (e-WOM) terhadap customer satisfaction

Menurut Sahlani & Ruswanti (2024), e-WOM memiliki pengaruh terhadap customer
satisfaction, di mana e-WOM sebagai bentuk komunikasi digital mengenai produk atau layanan
mampu menumbuhkan kepuasan, kepercayaan, kredibilitas, dan harapan positif di mata
konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Joudeh et al., (2024), Heda ez al., (2024),
Hendrata er al, (2021) yang menegaskan bahwa e-WOM memiliki peran strategis dalam
membentuk customer satisfaction di era digital ini. Maka dari itu, perusahaan perlu
mengoptimalkan strategi pemasaran dengan munculnya ulasan positif dari konsumen guna
menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih memuaskan. Namun demikian, penelitian yang
dilakukan oleh Sadeli & Aritonang (2024) menunjukkan hasil berbeda, dimana e-WOM tidak
memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction.
H3:  Electronic word-of-mouth (e-WOM) berpengaruh positif terhadap customer satisfaction.

Hubungan electronic Promotion (e-promotion) terhadap customer satisfaction

Saniyya & Wikaningtyas (2025) menegaskan bahwa e-promotion berpengaruh signifikan
terhadap customer satisfaction, di mana aktivitas promosi seperti iklan interaktif dan
penyelenggaraan acara secara daring berperan penting dalam menciptakan rasa puas serta
memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan merek. Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Marlina et al., (2024), Hadi et al., (2024), Elfadel et al., (2024), Kadi ez al., (2021)
yang menunjukkan bahwa e-promotion berpengaruh terhadap customer satisfaction. Namun, hasil
tersebut tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sitepu & Utami (2023), bahwa e-
promotion tidak memberikan pengaruh terhadap customer satisfaction.
H4:  Electronic Promotion (e-promotion) berpengaruh positif terhadap customer satisfaction.

Hubungan customer satisfaction terhadap repurchase intention

Tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen setelah menggunakan produk maupun
jasa menjadi aspek krusial yang memengaruhi sikap serta kecenderungan mereka dalam
melakukan pembelian (Afinia & Tjahjaningsih, 2024). Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Tandon et al., (2020), Afinia & Tjahjaningsih (2024), serta Tufahati et al., (2021),
hasil menunjukan bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase
intention. Namun demikian, hasil berbeda dari penelitian lain oleh Nafisah & Istanti (2025),
yang menemukan bahwa customer satisfaction tidak berpengaruh terhadap repurchase intention.
H5:  Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention.
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Hubungan electronic word-of-mouth (e-WOM) terhadap repurchase intention melalui customer
satisfaction

Kepuasan pelanggan menjadi faktor mediasi yang menghubungkan antara e-WOM dan
repurchase intention, di mana semakin baik e-WOM yang diterima konsumen, maka tingkat
kepuasan mereka juga akan meningkat dan berdampak pada kecenderungan untuk melakukan
pembelian ulang (Ginting et al., 2023). Sejalan dengan penelitian oleh Apritama & Susila (2023),
Steven & Idris (2024) serta Mufashih et al., (2022), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa e-
WOM berpengaruh positif terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction.
H6:  Electronic word-of-mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap repurchase intention melalui
customer satisfaction.

Hubungan Electronic Promotion (e-promotion) terhadap repurchase intention melalui customer
satisfaction

Menurut Marlina e al.,, (2024), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa electronic
promotion (e-promotion) berpengaruh terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction.
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pratama ez al., (2023) dan Pambudi
et al., (2025), yang juga membuktikan bahwa e-promotion memiliki pengaruh signifikan terhadap
repurchase intention melalui customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa promosi digital
yang efektif tidak hanya mampu menarik perhatian konsumen, tetapi juga meningkatkan
kepuasan mereka sehingga mendorong niat untuk melakukan pembelian ulang.
H7:  Electronic Promotion (e-promotion) berpengaruh terhadap repurchase intention melalui
customer satisfaction.

Customer
Satisfaction
(Z)

Repurchase
Intention (Y)

E-Promotion
(X2)

Gambar 1. Model Penelitian

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research
yang berfokus pada analisis hubungan kausal untuk menjelaskan pengaruh e-WOM dan e-
promotion sebagai variabel independen terhadap repurchase intention sebagai variabel dependen
melalui customer satisfaction sebagai variabel mediasi pada pengguna Lazada di Kota Semarang.
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Data penelitian diperoleh dari sumber primer dan sekunder, di mana data primer dikumpulkan
melalui survei kuesioner yang disebarkan secara daring menggunakan Google Form kepada
responden yang telah ditentukan berdasarkan teknik purposive sampling dengan Xkriteria
pengguna Lazada berusia >18 tahun, berdomisili di Kota Semarang, pernah bertransaksi
minimal satu kali, serta aktif menggunakan media onl/ine. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak
130 responden. Seluruh variabel dalam penelitian diukur menggunakan skala Likerr 1-5,
meliputi e-WOM, e-promotion, customer satisfaction, dan repurchase intention yang masing-masing
dikembangkan berdasarkan indikator dari literatur sebelumnya. Teknik analisis data dilakukan
melalui pengujian statistik deskriptif dan statistik inferensial menggunakan metode Structural
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) melalui aplikasi SmartPLS 4.1, yang
mencakup pengujian validitas, reliabilitas, evaluasi outer model, evaluasi inner model, serta
pengujian hipotesis menggunakan nilai R?, 2, Q?, dan Goodness of Fit untuk menilai kekuatan
model serta pengaruh antarvariabel dalam penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menyasar pada pengguna Lazada yang berdomisili di Kota Semarang.
Sebanyak 130 responden berhasil dikumpulkan sebagai sampel dalam penelitian ini. Berikut
disajikan karakteristik dari seluruh responden tersebut.

Tabel 2. Karakteristik Responden
Karakteristik Responden  Jumlah %
Jenis Kelamin:

Laki-Laki 45 34.6%
Perempauan 85 65.4%
Usia:

18 — 27 Tahun 118 90.8%
28 -37 Tahun 4 3.1%
38 — 47 Tahun 6 4.6%
>48 Tahun 2 1.5%
Intensitas Transaksi:

1 Kali 40 30.8%
2 Kali 21 16.2%
3 Kali 10 7.7%
>3 Kali 59 45.4%
Media Online:

Tiktok 51 39.2%
Instagram 43 33.1%
WhatsApp 25 19.2%
Youtube 5 3.8%
Lainnya 6 4.6%

Sumber: Data primer diolah (2025)
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Analisis Pengujian Outer Model
Uji Validitas Konvergen

Dalam penelitian ini, item pernyataan diuji menggunakan kriteria bahwa nilai Outer
Loading harus melebihi dari 0,7 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) harus melebihi 0.5
agar indikator dinyatakan valid (Abdillah & Hartono, 2015).

Tabel 3. Uji Validitas Konvergen

Variabel Item Outer Loading AVE Keterangan
E-WOM EW 1 7127
EW 2 785
EW 3 745
EW 4 767
EW 5 .832 .
EW 6 793 .608 Valid
EW 7 172
EW 8 .809
EW 9 813
EW 10 744
E-Promotion EP 1 767
EP2 719
EP3 794
EP 4 731 597 Valid
EP5 .878
EP 6 .750
EP7 .759
Customer Satisfaction CS1 794
CS2 784
CS3 764
CS4 .847
CS5 .786 .660 Valid
CS6 .884
CS7 871
CS8 812
CS9 757
Repurchase Intention RI1 818
RI2 827 .
RI 3 843 .656 Valid
RI 4 .703
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RIS .832
RI6 .831
RI7 .898
RI8 711

Sumber: Data yang diolah (2025)
Berdasarkan hasil uji tabel 3 diketahui bahwa seluruh item untuk mengukur indikator
telah memenuhi kriteria nilai outer loading lebih dari 0.7 dan nilai AVE melebihi 0.5. Dapat
disimpulkan bahwa seluruh indikator telah memenuhi validitas konvergen.

Uji Validitas Diskriminan

Pengujian dilakukan dengan menganalisis nilai cross loading, di mana setiap indikator
harus menunjukkan nilai yang lebih tinggi pada konstruknya sendiri dibandingkan dengan
konstruk variabel lainnya.

Tabel 4. Uji Validitas Diskriminan

Item E-WOM E-Promotion Customer Repurchase  Keterangan
Satisfaction  Intention

EW 1 727 .644 .655 591
EW 2 .785 .633 557 526
EW 3 .745 .682 .596 498
EW 4 767 .613 .626 535
EW 5 .832 .600 .588 557 Valid
EW 6 .793 .595 514 397
EW 7 172 614 587 480
EW 8 .809 .665 590 496
EW9 .813 .644 655 591
EW 10 744 .633 557 526
EP1 .662 767 451 .330
EP2 .599 719 427 220
EP 3 .626 .794 .544 450
EP 4 .546 731 533 367 Valid
EP5 716 .878 .598 452
EP6 542 .750 531 437
EP 7 .640 759 .688 .560
CS1 .662 .602 794 462
CS2 .605 .584 .784 510 Valid
CS3 447 478 .764 591
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CS4 .588 .564 .847 122
CS5 .486 488 .786 592
CSé6 .630 .608 .884 .664
CS7 .693 .679 871 .652
CS8 .658 564 .812 .694
CS9 .637 .635 757 559
RI1 .601 537 714 .818
RI2 417 319 517 .827
RI3 .503 395 .657 .843
RI 4 .596 .568 .603 .703 Valid
RIS 439 377 .583 .832
RI6 419 .353 573 .831
RI7 .618 523 .684 .898
RI8 462 .389 452 711

Sumber: Data yang diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4, terlihat bahwa setiap indikator memiliki nilai cross loading yang lebih
besar pada konstruknya sendiri dibandingkan dengan konstruk lainnya, sehingga kriteria
validitas diskriminan telah terpenuhi.

Uji Reliabilitas
Dalam PLS, pengujian reliabilitas umumnya dilakukan menggunakan dua ukuran, yaitu
cronbach’s alpha dan composite reliability. Suatu konstruk dinilai reliabel apabila kedua nilai
tersebut berada di atas 0.70 (Abdillah & Hartono, 2015).
Tabel 5. Uji reliabilitas

Konstruk Cronbach’s Alpha composite reliability keterangan
E-WOM (X1) 928 931 Reliabel
E-Promotion (X2) .888 .899 Reliabel
Customer Satisfaction (Z) 935 .939 Reliabel
Repurchase Intention (Y) .924 931 Reliabel

Sumber: Data yang diolah (2025)

Berdasarkan hasil pada tabel 5, seluruh variabel menunjukkan nilai cronbach’s alpha dan
composite reliability di atas 0.70. Dengan demikian, instrumen pada variabel penelitian dapat
dinyatakan memiliki reliabilitas yang baik dalam mengukur konstruk.

Analisis Pengujian Inner Model
Goodness of Fit (GoF)

Nilai GoF berada dalam rentang 0 hingga 1 dan diinterpretasikan berdasarkan beberapa
kategori, yaitu 0,1 (rendah), 0,25 (sedang), dan 0,36 (tinggi). Berikut ini merupakan hasil
perhitungan nilai GoF:
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GoF = /(AVE X R?)

0.608+0.597+0.660+0.656

AVE rata-rata = " =0.630
RZ — 0.592-;0.580 =0.586
GoF =,/(0.630.X 0.596) = 0.612

Berdasarkan hasil perhitungan GoF, penelitian ini memperoleh nilai sebesar 0,612. Nilai
tersebut termasuk dalam kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa model memiliki tingkat
kesesuaian yang baik antara data observasi dan nilai yang diharapkan.

Effect Size (F)
Interpretasi effect size terdiri dari tiga kategori, yaitu 0,02 sebagai pengaruh kecil, 0,15
sebagai pengaruh sedang, dan 0,35 sebagai pengaruh besar dalam model. Berikut disajikan hasil

perhitungan effect size pada penelitian ini yang diperoleh melalui analisis menggunakan
SmartPLS 4.0.

Tabel 6. Effect Size

Variabel F Square Kategori

E-WOM > Customer Satisfaction 0.201 Sedang

E-WOM -> Repurchase Intention 0.043 Kecil

E-promotion > Customer Satisfaction 0.201 Sedang
E-promotion > Repurchase Intention 0.011 Tidak Berpengaruh
Customer Satisfaction > Repurchase Intention 0.414 Kuat
RATA-RATA 0.174 Sedang

Sumber: Data yang diolah (2025)

Merujuk pada hasil perhitungan effect size pada tabel 6, diperoleh rata-rata nilai effect size
sebesar 0,174, yang menunjukkan bahwa model termasuk dalam kategori sedang. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel independen dalam penelitian ini memberikan
pengaruh yang moderat terhadap variabel dependen.

Koefisien Determinan (R?)
Menurut (Hair ez al., 2010), kriteria penilaian koefisien determinasi dibagi menjadi tiga tingkat,
yaitu pengaruh kuat dengan R? > 0.75, pengaruh sedang dengan R* > 0.50, dan pengaruh lemah
dengan R? > 0.25. Dengan demikian, koefisien determinasi mengukur sejauh mana variabel
independen mampu menjelaskan variabel dependen.

Tabel 7. Nilai Koefisien Determinasi

Variabel R-Squared Kategori
Customer Satisfaction 0.592 Sedang
Repurchase Intention 0.580 Sedang
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Sumber: Data Primer Diolah (2025)
Berdasarkan Tabel 7, nilai R-Squared customer satisfaction sebesar 0,592 menunjukkan bahwa e-
WOM dan e-promotion mampu menjelaskan 59,2% variasinya, sehingga termasuk kategori
sedang. Sementara itu, nilai R-Squared repurchase intention sebesar 0,654 menunjukkan bahwa
customer satisfaction, e-WOM, dan e-promotion menjelaskan 65,4% variasinya, yang juga berada
pada kategori sedang. Dengan demikian, kedua model memiliki kemampuan penjelasan yang
cukup baik.

Predictive Relevance (Q?)

Nilai Q? yang lebih besar dari 0 menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance,
sedangkan Q? yang kurang atau sama dengan 0 mengindikasikan bahwa model tidak memiliki
relevansi prediktif. Hasil perhitungan Q? dapat dilihat pada tabel 8 berikut:

Tabel 8. Nilai Koefisien Determinasi

Variabel Q? Predict Kategori
Customer Satisfaction 0.558 Besar
Repurchase Intention 0.366 Besar
RATA-RATA 0.462 Besar

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
Berdasarkan Tabel 4.8, nilai Q? untuk customer satisfaction (0,558) dan repurchase intention (0,366)
sama-sama berada pada kategori tinggi (>0,35). Ini menunjukkan bahwa model memiliki
predictive relevance yang kuat. Rata-rata Q? sebesar 0,462 semakin menegaskan bahwa model
memiliki kemampuan prediksi yang baik dan dapat diandalkan.

Uji Hipotesis

Dalam PLS, pengujian hipotesis dilakukan melalui bootstrapping untuk memperoleh nilai original
sample, t-statistic, dan p-value. Original sample menunjukkan arah hubungan, sedangkan ¢-statistic
dan p-value menentukan signifikansi. Hipotesis dinyatakan diterima jika t-statistic > 1,65 (one-
tailed) dan p-value < 0,05.

Uji Pengaruh Langsung (Dsrect Effect)
Berikut adalah hasil identifikasi pengaruh langsung (direct effect) yang diperoleh melalui proses
bootstrapping pada SmartPLS 4.1.

Tabel 9. Uji Hipotesis Penelitian

Variabel Original T-statistic P-value Ket.

Sample
E-WOM -> Repurchase H1 0.245 1.571 0.058 Tidak
Intention Berpengaruh
E-promotion = Repurchase H2  -0.121 0.910 0.181 Tidak
Intention Berpengaruh
E-WOM -> Customer H3 0.479 3.521 0.000 Berpengaruh
Satisfaction
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E-promotion > Customer H4  0.330 2.723 0.003 Berpengaruh
Satisfaction

Customer Satisfaction > H5 0.653 5.402 0.000 Berpengaruh
Repurchase Intention

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Pengaruh electronic word-of-mouth (e-W OM) terhadap repurchase intention.

Hasil analisis menunjukkan bahwa electronic word-of-mouth (e-WOM) tidak berpengaruh
terhadap repurchase intention, ditunjukkan dengan nilai original sample sebesar 0.245, t-statistic
1.571 (<1.65), serta p-value 0.058 (>0.05). Dengan demikian, hipotesis (H;) yang menyatakan
electronic word-of-mouth (e-W OM) berpengaruh positif terhadap repurchase intention ditolak. Hal ini
sejalan dengan Amalia ez al., (2023) dan Jalil ez al., (2021) yang menemukan bahwa e-WOM tidak
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention, di mana kredibilitas dan kualitas e-WOM
turut menentukan seberapa besar pengaruhnya. Putri & Sienatra (2023) juga menyatakan bahwa
e-WOM tidak memengaruhi repurchase intention karena konsumen sudah memiliki keyakinan
langsung terhadap manfaat produk berdasarkan pengalaman pribadi. Begitu pula penelitian oleh
Jannati & Sunarjo (2024) yang menunjukkan bahwa e-WOM tidak memiliki pengaruh signifikan
pada repurchase intention.

Pengaruh electronic promotion (e-promotion) terhadap repurchase intention.

Hasil analisis menunjukkan bahwa electronic promotion (e-promotion) tidak berpengaruh
terhadap repurchase intention, ditunjukkan dengan nilai original sample sebesar -0.028, t-statistic
0.910 (<1.65), serta p-value 0.181 (>0.05). Dengan demikian, hipotesis (H,) yang menyatakan
electronic promotion (e-promotion) berpengaruh positif terhadap repurchase intention ditolak. Safitri
et al., (2023) menjelaskan meskipun promosi di media online dilakukan secara baik dan efektif,
hal tersebut tidak cukup mendorong konsumen melakukan pembelian ulang, karena keputusan
repurchase lebih banyak dipengaruhi oleh pengalaman pengguna produk sebelumnya. Penelitian
oleh Rishanto & Putra (2024) dan Hamdan e al., (2023) juga menemukan bahwa e-promotion
tidak berpengaruh terhadap repurchase intention.

Pengaruh electronic word-of-mouth (e-W OM) terhadap customer satisfaction.

Hasil analisis menunjukkan bahwa electronic word-of-mouth (e-W OM) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer satisfaction, ditunjukkan dengan nilai original sample sebesar
0.479, t-statistic 3.521 (>1.65), serta p-value 0.000 (<0.05). Dengan demikian, hipotesis (H;) yang
menyatakan electronic word-of-mouth (e-WOM) berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
diterima. Penelitian oleh Ginting et al., (2023) dan Hadi et al, (2024) menemukan bahwa e-
WOM memberikan pengaruh positif terhadap customer satisfaction pelanggan e-commerce di
Indonesia. Rohim et al., (2025) menambahkan bahwa konsumen yang menerima informasi
positif melalui e-WOM akan membentuk sikap yang lebih positif terhadap perusahaan dan
cenderung merasa lebih puas setelah melakukan pembelian. Pambudi et al., (2025) dan
Haeruddin (2025) juga mendukung hasil tersebut, yang menegaskan bahwa persepsi positif yang
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terbentuk dari ulasan dan rekomendasi on/ine berperan penting dalam meningkatkan customer
satisfaction.

Pengaruh electronic promotion (e-promotion) terhadap customer satisfaction.

Hasil analisis menunjukkan bahwa electronic Promotion (e-promotion) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer satisfaction, ditunjukkan dengan nilai original sample sebesar
0.330, z-statistic 2.723 (>1.65), serta p-value 0.003 (<0.05). Dengan demikian, hipotesis (H.) yang
menyatakan electronic Promotion (e-promotion) berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Kadi et al, (2021) yang menunjukkan
bahwa semakin baik dan menarik strategi e-promotion yang dilakukan di media online, maka
semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Promosi digital yang tersebar
melalui platform online seperti iklan media sosial, banner promosi, pemberitahuan aplikasi,
maupun push notification mampu memberikan informasi yang relevan dan mempermudah
konsumen dalam memperoleh keuntungan pembelian. Selain itu, penelitian Wahyuni et al,
(2024), Elfadel et al., (2024), dan Pambudi et al., (2025) juga menemukan bahwa e-promotion
berpengaruh terhadap customer satisfaction.

Pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention.

Hasil analisis menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention, ditunjukkan dengan nilai original sample sebesar 0.653, ¢-
statistic 5.402 (>1.65), serta p-value 0.000 (<0.05). Dengan demikian, hipotesis (Hs) yang
menyatakan customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention diterima.
Temuain ini juga diperkuat oleh penelitian oleh Marlina et al., (2024), Ginting et al., (2023),
Pambudi ez al,, (2025), Haeruddin (2025), dan Alamsjah et al., (2021) yang menunjukkan bahwa
customer satisfaction memiliki pengaruh signifikan dalam mendorong repurchase intention. Dengan
demikian, semakin tinggi kepuasan yang dirasakan konsumen, maka semakin besar pula
peluang terjadinya repurchase intention.

Uji Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)
Berikut adalah hasil identifikasi pengaruh tidak langsung (indirect effect) yang diperoleh
melalui proses bootstrapping pada SmartPLS 4.1.

Tabel 10. Uji Hipotesis Penelitian

Variabel Original T-statistic P-value Ket.
Sample
E-WOM > Customer Hé6 0.313 2.959 0.012 Berpengaruh
Satisfaction > Repurchase
Intention
E-promotion = Customer H7 0.216 2.263 0.002 Berpengaruh

Satisfaction = Repurchase
Intention

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
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Pengaruh electronic word-of-mouth (e-WOM) terhadap repurchase intention melalui customer
satisfaction.

Hasil analisis menunjukkan bahwa electronic word-of-mouth (e-WOM) berpengaruh
terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction, ditunjukkan dengan nilai original sample
sebesar 0.313, t-statistic 2.959 (>1.65), serta p-value 0.012 (<0.05). Dengan demikian, hipotesis
(He) yang menyatakan electronic word-of-mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap repurchase
intention melalui customer satisfaction diterima. Tingkat kepuasan yang tinggi tersebut kemudian
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang sebagai bentuk evaluasi positif atas
pengalaman sebelumnya (Ginting et al., 2023). Temuan ini diperkuat oleh penelitian Pambudi
et al., (2025), Apritama & Susila (2023), Steven & Idris (2024), Haeruddin (2025), dan Mufashih
et al., (2022) yang sama-sama menyatakan bahwa electronic word-of-mouth (e-WOM) memiliki
pengaruh terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction.

Pengaruh electronic promotion (e-promotion) terhadap repurchase intention melalui customer
satisfaction.

Hasil analisis menunjukkan bahwa electronic promotion (e-promotion) berpengaruh
terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction, ditunjukkan dengan nilai original sample
sebesar 0.216, t-statistic 2.263 (>1.65), serta p-value 0.002 (<0.05). Dengan demikian, hipotesis
(H7) yang menyatakan electronic promotion (e-promotion) berpengaruh terhadap repurchase intention
melalui customer satisfaction diterima. Hasil hipotesis pada penelitian ini sejalan dengan Marlina
et al., (2024) yang menyatakan bahwa ketika konsumen merasa puas terhadap produk atau
layanan yang mereka terima, maka akan muncul dorongan untuk melakukan pembelian
kembali (repurchase intention). Temuain ini juga diperkuat oleh penelitian oleh Ginting et al.,
(2023), Pambudi et al., (2025), Haeruddin (2025), dan Alamsjah et al., (2021) yang menunjukkan
bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh signifikan dalam mendorong repurchase intention.
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Gambar 2. Hasil Model Analisis
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KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WOM dan e-promotion tidak berpengaruh
langsung terhadap repurchase intention, tetapi keduanya berpengaruh melalui customer
satisfaction. Sebaliknya, ee-WOM dan e-promotion terbukti meningkatkan customer satisfaction, dan
customer satisfaction berpengaruh kuat terhadap repurchase intention. Dengan demikian, kepuasan
pengguna menjadi faktor kunci yang menghubungkan promosi digital dan ulasan online dengan
niat pembelian ulang di Lazada.

Berdasarkan temuan tersebut, Lazada disarankan untuk meningkatkan kepuasan
pengguna melalui kualitas layanan, kejelasan informasi, dan konsistensi pengalaman belanja
agar e«WOM dan promosi digital dapat berdampak lebih optimal. Penelitian selanjutnya
disarankan untuk menambah literatur, memperluas objek dan wilayah penelitian, serta menguji
kembali hubungan variabel untuk memperoleh temuan yang lebih general dan komprehensif.
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