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PENGARUH E-WOM DAN IKLAN SOCIAL MEDIA TERHADAP NIAT 

BELI ULANG PRODUK MIE GACOAN YANG DIMEDIASI OLEH 

BRAND LOYALTY 

  

Abstrak 

Menjamurnya bisnis kuliner di kota Surakarta merupakan fenomena menarik 

untuk diteliti. Mie Gacoan Solo salah satu usaha franchise yang sukses, setiap hari 

selalu ramai dikunjungi konsumen. Mie Gacoan memiliki kreativitas dan inovasi 

produk sehingga dapat mendorong niat beli konsumen. Tujuan dari penelitian ini 

yaitu mengukur pengaruh dari E-WOM dan iklan social media terhadap niat beli 

ulang dengan brand loyalty sebagai variabel mediasi. Responden dalam penelitian 

ini sebanyak 200 responden yang dilakukan melalui survai online dengan google 

form. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Uji 

validitas dan reabilitas menggunakan analisis smart PLS pada outer model. 

Pengujian hipotesis menggunakan inner model smartPLS. Hasil analisis 

menunjukan bahwa brand loyalty mampu memediasi hubungan E-WOM dan iklan 

social media terhadap niat beli ulang secara parsial. 

 

Kata kunci: E-WOM, iklan social media, brand loyalty, dan niat beli ulang 

 

Abstract 

The mushrooming of the culinary business in the city of Surakarta is an 

interesting phenomenon to study. Mie Gacoan Solo is a successful franchise 

business, every day it is always crowded with consumers. Mie Gacoan has 

creativity and product innovation so that it can encourage consumer repurchase 

intentions. The purpose of this study is to measure the effect of E-WOM and 

social media advertising on repurchase intentions with brand loyalty as a 

mediating variable. Respondents in this study were 200 respondents who were 

conducted through online surveys with Google Forms. The sampling technique 

used purposive sampling technique. Test the validity and reliability using smart 

PLS analysis on the outer model. Hypothesis testing uses the smartPLS inner 

model. The results of the analysis show that brand loyalty is able to mediate the 

relationship between E-WOM and social media advertising on repurchase 

intention partially. 

 

Keywords: E-WOM, social media advertising, brand loyalty, and repurchase 

intention 

 

1. PENDAHULUAN 

Trend pemasaran pada saat ini adalah menggunakan digital marketing yang 

merupakan salah satu bentuk strategi  pemasaran yang  dilakukan  untuk  

mepromosikan  suatu  produk agar  dapat  sampai  kepada  konsumen  secara  

cepat dan tepat waktu. Pada saat ini belum banyak pelaku usaha atau bisnis di  
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Indonesia  yang  menggunakan  digital  marketing sebagai  media  pemasaran.  

Faktanya  di  era  sekarang ini  transaksi  jual  beli  sudah  banyak  menggunakan 

digital  marketing,  karena  dirasa  lebih  memudahkan baik  untuk  konsumen  

maupun  untuk  penjual  itu sendiri.  Penjual  dapat  menjangkau  pasar  yang  

lebih luas  dan  untuk  konsumen  dapat  membandingkan harga antar satu penjual 

dengan penjual lainnya (Fadhilah & Pratiwi, 2021). 

Pemasaran dengan sosial media akan menjadi efektif melihat terdapat 

banyak penggunaan sosial media oleh masyarakat. Penggunaan sosial media yang 

semakin bertambah membukakan peluang bagi para penjual untuk melakukan 

penawaran produknya pada konsumen melalui sosial media. Penjual selalu 

berupaya untuk menjadikan sosial media sebagai media komunikasi dan media 

pemasaran yaitu dengan menggunakan sosial media sebagai wadah informasi 

produk yang ditawarkan. Disamping itu, komunikasi yang terjalin antara penjual 

dan konsumen dalam sosial media tersebut ditujukan untuk memudahkan 

pengambilan keputusan konsumen terkait pembelian suatu produk, yang 

selanjutnya dapat diarahkan pada transaksi pembelian (Seo dkk., 2020). 

Indonesia adalah negara yang terkenal dengan banyak budaya, perpaduan 

budaya yang terjadi menjadi salah satu alasan banyaknya budaya di Indonesia. 

Makanan adalah salah satu contoh budaya di Indonesia, dari perpaduan yang 

terjadi banyak makanan khas yang berasal dari daerah tertentu. Menjamurnya 

bisnis kuliner di kota Surakarta merupakan fenomena menarik untuk diteliti. Mie 

Gacoan Solo salah satu usaha franchise yang sukses, setiap hari selalu ramai 

dikunjungi konsumen. Mie Gacoan memiliki kreativitas dan inovasi produk 

sehingga dapat mendorong niat beli konsumen (Erni et dkk, 2021). 

Mie Gacoan merupakan salah satu perusahaan ritel dalam bentuk gerai 

yang menjual produk berupa olahan mie, dimsum dan berbagai macam minuman. 

Ada 3 varian mie yang disajikan oleh gerai mie gacoan yaitu mie angel, mie setan, 

dan mie iblis, untuk olahan dimsumnya sendiri mencakup ceker, siomay, udang 

keju, udang rambutan, lumpia udang, dan untuk varian minumannya yang sangat 

digemari oleh pembeli ialah es genderuwo, es pocong, es tuyul dan es sundel 

bolong, mie gacoan mengambil konsep karakteristik hantu versi Indonesia yang 
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diadaptasi ke menu-menu mereka. Ulasan tentang Mie Gacoan ialah sebuah merk 

dagang dari jaringan restaurant mie pedas no 1 di indonesia, yang menjadi anak 

perusahaan PT Pesta Pora Abadi. Berdiri sejak awal tahun 2016, saat ini merek 

Mie Gacoan telah tumbuh menjadi market leader, utamanya di provinsi Jawa 

Timur, Jawa Tengah, Jawa Barat, Kepulauan Bali, dan sedang dalam jalur kuat 

untuk berekspansi menjadi merk terbesar nomor 1 secara nasional (Salsabila & 

Maskur, 2022). Mengusung konsep bersantap modern dengan harga yang 

affordable, kehadiran "Mie Gacoan" telah mendapatkan apresiasi luar biasa di 

setiap market dimana "Mie Gacoan" hadir untuk melayani puluhan ribu pelanggan 

setiap bulan nya, Strategi yang tepat bagi gerai ritel modern adalah melalui 

pemahaman pemasaran yang berorientasi pada pasar yang mensyaratkan 

pemahaman yang baik mengenai perilaku konsumen, Kehadiran Mie Gacoan yang 

disambut positif oleh masyarakat Indonesia menumbuhkan banyak pesaing baru 

yang menawarkan produk sejenis dan juga menghidupkan kembali sensasi makan 

mie murah di tempat yang cozy yang pernah popular beberapa tahun yang lalu 

(Ayuwardani dkk., 2021). 

Pembelian ulang merupakan pembelian yang pernah dilakukan oleh 

pembeli terhadap suatu produk yang sama, dan akan membeli lagi untuk kedua 

atau ketiga kalinya. Pembelian ulang merupakan sebuah respon yang diakibatkan 

oleh pengalaman positif masa lalu yang diterima untuk melakukan pembelian 

secara berulang disebut niat beli ulang. Minat didalam proses membeli 

menimbulkan sebuah motivasi yang terus-menerus terekam didalam pikiran 

pelanggan serta jadi sebuah rasa ingin yang sangatlah kuatnya yang di akhir saat 

suatu individu pelanggan haruslah melakukan pemenuhan kebutuhan, jadi 

pelanggan akanlah melakukan aktualisasi pada sesuatu yang terdapat dalam 

pikirannya. Minat beli konsumen untuk membeli dapat muncul akibat dari adanya 

rangsangan (stimulus) yang ditawarkan oleh perusahaan. Masing-masing stimulus 

tersebut dirancang untuk menghasilkan tindakan membeli dari konsumen (Priti & 

Fallo, 2019). 

Era digitalisai yang semakin maju para pelaku bisnis harus siap 

beradaptasi dengan teknologi secara cepat agar produk tersebut diminati oleh 
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konsumen salah satunya dengan memanfaatkan media sosial sebagai media 

pemasaran. Sosial media dapat digunakan sebagai strategi komunikasi pemasaran. 

Hal tersebut terlihat dari beberapa penawaran produk di sosial media yang 

menggunakan electronic word of mouth (E-WOM) sebagai upaya para pelaku 

bisnis dalam memberikan persepsi berupa nilai yang baik bagi pelanggan. 

Penggunaan strategi tersebut bertujuan untuk dapat meningkatkan minat beli 

konsumen terhadap produk yang ditawarkan. E-WOM dapat berisikan pesan yang 

dibagikan oleh konsumen terkait pengalaman pembelian produk, serta dapat 

dijadikan sebagai media penyampaian informasi terkait produk, baik itu dari segi 

kualitas, ataupun dari segi pelayanan yang dilakukan penjual (Dulek & Aydin, 

2020). Tidak sedikit dari perusahaan yang telah memahami kekuatan electronic 

word of mouth (E-WOM) di sosial media, hal tersebut terlihat dari menjamurnya 

perusahaan yang menawarkan produknya di sosial media dengan memanfaatkan 

e-wom untuk menunjukkan tanggapan baik dari penjualan produknya (Badir & 

Andjarwati, 2020). 

Perkembangan internet yang semakin canggih sangat menguntungkan bagi 

penjual, terutama dalam bidang pemasaran. Pada mulanya, pemasaran suatu 

produk hanya dilakukan dengan cara komunikasi face to face, iklan di televisi 

ataupun melalui koran. Namun dengan hadirnya internet, pemasaran menjadi 

dapat dilakukan dengan lebih interaktif, salah satu contoh dari produk internet 

yang dapat membantu proses pemasaran adalah sosial media (Mussalman & 

Madiawati, 2022).  

Iklan terus berkembang dari waktu ke waktu dan perkembangan ini 

menciptakan suatu daya tarik yang dapat mendorong rasa ingin tahu dari 

penerimanya. Morissan (2014:342) mengemukakan daya tarik iklan dapat 

dikatakan sebagai pendorong yang menarik orang untuk “tergerak” dalam 

mengemukakan baik keinginan maupun kebutuhan mereka, dan pada akhirnya 

membangun ketertarikan mereka terhadap produk tertentu. Menurut Indriani dan 

Hendiarti, daya tarik iklan dinilai penting karena dapat memastikan komunikasi 

yang sukses dengan konsumen (dalam Gusmanto & Hasibuan, 2014). Perusahaan-

perusahaan terdorong untuk menciptakan iklan yang kreatif dan unik supaya iklan 
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yang mereka sampaikan memiliki daya tarik yang dapat membangun ketertarikan 

konsumen dan preferensi konsumen terhadap produk yang mereka jual. Hal ini 

disebabkan karena iklan dengan penyampaian yang kreatif dan berbeda dari yang 

lain dapat mempengaruhi pikiran konsumen terhadap merek tertentu. Daya tarik 

iklan juga dapat didefinisikan sebagai pendekatan yang digunakan para pemasar 

untuk menarik perhatian dan rasa ingin tahu dari konsumen, sehingga 

mempengaruhi perasaan konsumen terhadap suatu produk (Suryawijaya & Rusdi, 

2021). 

Brand loyalty merupakan suatu ukuran loyalitas konsumen terhadap suatu 

merek. Ukuran loyalitas konsumen ini dapat memberikan gambaran mungkin 

tidaknya konsumen beralih ke merek lain, terutama jika merek tersebut 

mengalami perubahan baik yang menyangkut harga maupun atribut lain. Apabila 

mungkin loyalitas konsumen pada suatu brand meninggi, kecendrungan group 

pelanggan tersebut dari ancaman dan serangan merek produk saingan dapat 

diminimalisir (Putri & Deniza, 2018). Pelanggan yang loyal biasanya akan terus 

melakukan pembelanjaan terhadap merek tersebut, walaupun dihadapkan pada 

banyak alternatif merek (Aaker, 1997). Ketika suatu merek dapat memenuhi 

ekspektasi konsumen, makan konsumen tersebut akan jatuh cinta dan memilih 

produk tersebut (Kusuma, 2018). 

Penelitian terdahulu tentang Iklan Social Media sudah banyak dilakukan, 

Menurut Balakrishnan dkk., (2016) menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran 

online, khususnya E-WOM, komunitas online dan iklan online efektif dalam 

mempromosikan loyalitas merek dan niat membeli produk melalui situs web 

perusahaan dan platform media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa media 

pemasaran media sosial telah menjadi alat pemasaran yang penting untuk 

menjangkau konsumen generasi muda yang baru muncul. Penelitian yang 

dilakukan oleh Putri dkk., (2018) menunjukkan bahwa electronic word of mouth 

berpengaruh signifikan terhadap citra perusahaan serta dampaknya terhadap niat 

beli. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Wibowo, (2015) electronic word 

of mouth berpengaruh negatif  terhadap purchase intention pada konsumen 

smartphone Samsung yang berbasis android. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 
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tinggi tingkat keterlibatan terhadap electronic word of mouth, maka purchase 

intention pada suatu merek yang bersangkutan akan semakin meningkat, begitu 

pula sebaliknya jika semakin rendah tingkat keterlibatan terhadap electronic word 

of mouth, maka purchase intention pada suatu merek yang bersangkutan akan 

semakin menurun. 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang terjadi diatas, maka 

penulis tertarik untuk meneliti “Pengaruh E-Wom Dan Iklan Social Media 

Terhadap Niat Beli Ulang Produk Mie Gacoan Yang Dimediasi Oleh Brand 

Loyalty”. 

 

2. METODE 

Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta yang pernah 

membeli Mie Gacoan. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah 

non probability sampling. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive 

sampling. Penelitian ini menggunakan data primer dalam penyusunannya. Metode 

pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan penyebaran 

kuesioner melalui google form. Analisis PLS-SEM digunakan sebagai alat untuk 

memprediksi dan mengekplorasi model-model yang kompleks dengan syarat-

syarat yang tidak begitu ketat pada data (Gio dkk., 2019). Teknik analisis data 

pada penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan 

menggunakan bantuan Software SMARTPLS. Kelebihan menggunakan partial 

least square ialah jumlah sampel yang dibutuhkan dalam analisis relatif kecil, 

pendekatan SMARTPLS dianggap lebih powerfull karena tidak mendasarkan pada 

asumsi-asumsi, SMARTPLS mampu menguji model SEM dengan berbagai 

bentuk skala seperti rasio, likert dan lain-lain (Harahap, 2020).  Analisis PLS-

SEM terdiri dari dua yaitu Outer model dan Inner model (Ghozali dan Latan, 

2014).  
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Analisis Outer Model 

Tabel 1. Nilai Outer Loading 

Variabel Indikator Outer Loading 

 

E-WOM   

X.1 

X.2 

X.3 

X.4 

0,822 

0,877 

0,847 

0,834 

Iklan Sosial Media X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

X2.6 

0,800 

0,748 

0,804 

0,774 

0,703 

0,701 

Brand Loyalty Z.1 

Z.2 

Z.3 

Z.4 

0,870 

0,908 

0,857 

0,795 

Niat Beli Ulang 

 

 

Y.1 

Y.2 

Y.3 

0,829 

0,784 

0,786 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa masing-masing indikator variabel 

penelitian banyak yang memiliki nilai outer loading > 0,7. sehingga semua 

indikator dinyatakan layak atau valid untuk digunakan penelitian dan dapat 

digunakan untuk analisis lebih lanjut. Model ini dikatakan kuat karena nilai outer 

loading diatas 0,7.  

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted 

Variabel AVE (Average Variance 

Extracted) 

Keterangan 

E-WOM 0,714 Valid 

Iklan Sosial Media 0,572 Valid 

Brand Loyalty 0,737 Valid 

Niat Beli Ulang 0,640 Valid 

Berdasarkan Tabel diatas, setiap variabel dalam penelitian ini menunjukkan 

nilai AVE (Average Variance Extrancted) yaitu .> 0,5. Hal ini menunjukkan 

bahwa setiap variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan valid secara validitas 

diskriminan.   

Tabel 3. Cross Loading 

Indikator E-WOM Iklan Sosial Niat Beli  Brand Loyalty 
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(X1) Media  

 (X2) 

Ulang 

(Y) 

 (Z) 

X.1 0,822    

X.2 0,877    

X.3 0,847    

X.4 0,834    

X2.1  0,800   

X2.2  0,748   

X2.3  0,804   

X2.4  0,774   

X2.5  0,703   

X2.6  0,701   

Y.1   0,829  

Y.2   0,784  

Y.3   0,786  

Z.1    0,870 

Z.2    0,908 

Z.3    0,857 

Z.4    0,795 

Berdasarkan sajian data pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa masing-

masing indikator pada variabel penelitian memiliki nilai cross loading terbesar 

pada variabel yang dibentuknya dibanding dengan nilai cross loading pada 

variabel lainnya. Berdasarkan hasil yang diperoleh tersebut, dapat dinyatakan 

bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah memiliki 

discriminant validity yang baik dalam menyusun variabelnya masing-masing. 

Tabel 4. Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

E-WOM 0,909 

Iklan Sosial Media 0,889 

Brand Loyalty 0,918 

Niat Beli Ulang 0,842 

Dari tabel di atas, dapat ditunjukkan untuk nilai composite reliability 

semua variabel penelitian bernilai > 0.7. Hal ini menunjukkan bahwa masing-

masing variabel sudah memenuhi composite reliability sehingga dapat 

disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. 

Tabel 5. Cronbachs Alpha 

Variabel Cronbachs Alpha 

E-WOM 0,866 

Iklan Sosial Media 0,849 

Brand Loyalty 0,880 
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Niat Beli Ulang 0,720 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai cronbach alpha semua 

variabel dalam penelitian ini bernilai di atas > 0,6 yang artinya nilai cronbach 

alpha telah memenuhi syarat sehingga seluruh konstruk dapat dikatakan reliabel. 

 

Tabel 6. Collinearity Statistic (VIF) 

 Niat Beli Ulang Brand Loyalty 

E-WOM  2,681 

Iklan Sosial Media  2,681 

Brand Loyalty 3,582  

Niat Beli Ulang   

Dari setiap variabel mempunyai nilai cut off  > 0,1 atau sama dengan nilai 

VIF < 5 maka hal itu tidak melanggar uji multikolinieritas. 

3.2 Analisis Inner Model 

Tabel 7. Nilai R-Square 

 R-Square 

Brand Loyalty 0,721 

Niat Beli Ulang 0,709 

Berdasakan tabel diatas, R-Square digunakan untuk melihat besarnya pengaruh 

variabel E-WOM dan Iklan sosial media terhadap brand loyalty yaitu dengan nilai 

0,721 atau 72,1% maka hubungan ini adalah hubungan moderate atau sedang. R-

Square juga digunakan untuk melihat besarnya pengaruh variabel E-WOM dan 

iklan sosial media terhadap niat beli ulang yaitu dengan nilai 0,709 atau 70,9% 

maka hubungan ini adalah hubungan moderate atau sedang. 

Q-Square  = 1 – [(1 – R21) x (1 – R22)]     (1) 

      = 1 – [(1 – 0,709 x (1 – 0,721)]  

    = 1 – ( 0,291 x 0,279)  

    = 1 – 0,081189 

    = 0,918811 

Berdasarkan hasil penelitian diatas didapat nilai Q-Square sebesar 

0,918811. Nilai tersebut menjelaskan keragaman dari data penelitian dapat 

dijelaskan model penelitian sebesar 91,88%, sedangkan sisanya sebesar 8,12% 

dijelaskan oleh faktor lain yang berada diluar model penelitian ini.dengan 
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demikian, dari hasil perhitungan tersebut maka model penelitian ini dapat 

dinyatakan telah memiliki goodness of fit yang baik. 

Tabel 8. Path Coefisien (Direct Effect) 

 Hipotesis Original 

Sample 

t-Statistics P Values Keterangan 

E-Wom -> 

Brand Loyalty 

 

H1 0,370 3,215 0,001 Positif 

Signifikan 

Iklan Sosial 

Media -> 

Brand Loyalty 

 

H2 0,527 4,303 0,000 Positif 

Signifikan 

E-Wom -> Niat 

Beli Ulang 

 

H3 0,200 

 

2,725 0,007 Positif 

Signifikan 

Iklan Sosial 

Media 

 -> Niat Beli 

Ulang 

 

H4 0,687 

 

 

 

9,848 

 

0,000 Positif 

Signifikan 

Brand Loyalty 

-> Niat Beli 

Ulang 

 

H5 0,354 4,718 0,000 Positif 

Signifikan 

 

Tabel 9. Uji Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Indirect 

Effect 

Original 

Sample 

t-

Statistics 

P Values Keterangan 

E-Wom -> 

Brand Loyalty 

-> Niat Beli 

Ulang 

 

0,131 

 

2,268 

 

0,024 Positif 

Signifikan 

Iklan Sosial 

Media -> 

Brand Loyalty 

-> Niat Beli 

Ulang 

0,187 4,059 0,000 Positif 

Signifikan 
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3.3 Pembahasan 

3.3.1 Pengaruh E-WOM terhadap Brand Loyalty 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini dibuktikan dengan uji hipotesis nilai t-

statistic sebesar 3.215 dengan besar pengaruh sebesar 0.370 >1.96 dan nilai p-

value sebesar 0.001 <0.05. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Fiesta, (2018) dan Putri dkk., (2019) dimana hasilnya adalah E-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Maka dapat 

disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya. 

3.3.2 Pengaruh Iklan Sosial Media terhadap Brand Loyalty 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa iklan sosial media memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini dibuktikan dengan uji 

hipotesis nilai t-statistic sebesar 4.303 dengan besar pengaruh sebesar 0.527 >1.96 

dan nilai p-value sebesar 0.000 <0.05. Penelitian ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Mahyuzar, (2022), dan Dulek dan Aydin, (2020) dimana 

hasilnya adalah Iklan sosial media berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand loyalty. Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung 

penelitian sebelumnya. 

3.3.3 Pengaruh E-WOM terhadap Niat Beli Ulang 

Hasil penelitian ini menunjukkan E-WOM  berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli ulang. Hal ini dibuktikan sesuai dengan uji hipotesis nilai t-

statistic sebesar 2.725 dengan besar pengaruh sebesar 0.200 >1.96 dan nilai p-

value sebesar 0.007 <0.05. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Putri dkk., (2019) Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa citra perusahaan 

dan e-wom secara positif dan signifikan terhadap niat beli. Maka dapat 

disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya. 

3.3.4 Pengaruh Iklan Sosial Media terhadap Niat Beli Ulang 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Iklan sosial media memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Hal ini dibuktikan dengan uji 

hipotesis nilai t-statistic sebesar 9.848 dengan besar pengaruh sebesar 0.687 >1.96 

dan nilai p-value sebesar 0.000 <0.05. Penelitian ini sejalan dengan penelitian 
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yang dilakukan oleh Almohaimmeed, (2019) dimana hasil penelitiannya adalah 

Iklan social media berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. 

Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya. 

3.3.5 Pengaruh Brand Loyalty terhadap Niat Beli Ulang 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand loyalty memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat beli ulang. Hal ini dibuktikan dengan uji hipotesis 

nilai t-statistic sebesar 4.718 dengan besar pengaruh sebesar 0.354 >1.96 dan nilai 

p-value sebesar 0.000 <0.05. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Balakrishnan et al., (2016) dimana hasilnya adalah Brand loyalty 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Maka dapat 

disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya. 

3.3.6 Pengaruh E-WOM Terhadap Niat Beli Ulang Yang Dimediasi Oleh Brand 

Loyalty 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand loyalty dapat sepenuhnya 

memediasi variabel independen terhadap variabel dependen. Hal ini dibuktikan 

dengan uji hipotesis nilai t-statistic sebesar 2.268 dengan besar pengaruh sebesar 

0.131 >1.96 dan nilai p-value sebesar 0.024 <0.05. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Fiesta, (2018) dimana hasilnya adalah Brand 

loyalty memediasi hubungan antara E-wom terhadap niat beli ulang. Maka dapat 

disimpulkan bahwa semua hubungan E-WOM terhadap niat beli di mediasi oleh 

brand loyalty secara parsial 

3.3.7 Pengaruh Iklan Sosial Media Terhadap Niat Beli Ulang Yang Dimediasi 

Oleh Brand Loyalty 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand loyalty dapat sepenuhnya 

memediasi variabel independen terhadap variabel dependen. Hal ini dibuktikan 

dengan uji hipotesis nilai t-statistic sebesar 4.059 dengan besar pengaruh sebesar 

0.187 >1.96 dan nilai p-value sebesar 0.000 <0.05. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Mahyuzar, (2022) dimana hasilnya adalah Brand 

loyalty memediasi hubungan antara Iklan social media terhadap niat beli ulang. 

Maka dapat disimpulkan bahwa semua hubungan Iklan sosial media terhadap niat 

beli ulang di mediasi oleh brand loyalty secara parsial. 
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4. PENUTUP 

Dilihat dari hasil analisis yang sudah dilakukan maka penelitian ini dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

a. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty sehingga 

hipotesis pertama didukung. 

b. Iklan sosial media berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, 

sehingga hipotesis ke dua didukung. 

c. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, sehingga 

hipotesis ketiga didukung. 

d. Iklan sosial media berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, 

sehingga hipotesis keempat didukung. 

e. Brand loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, 

sehingga hipotesis ke lima didukung. 

f. Brand loyalty memediasi hubungan antara E-WOM terhadap niat beli ulang 

secara parsial. 

g. Brand loyalty memediasi hubungan antara Iklan sosial media terhadap niat 

beli ulang secara parsial. 
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