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Abstrak

Perluasan internet di era digital memberikan kemudahan dalam berbagi informasi dan membuat masyarakat semakin aware dalam membeli produk atau layanan, serta persaingan kompetitif di sektor ecommerce mendorong Atomy untuk dapat meningkatkan strateginya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh Electronic Word Of Mouth yang tersebar di internet maupun sosial media terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy di Indonesia yang dimediasi oleh Brand Trust. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Electronic Word Of Mouth yang tersebar di internet berpengaruh terhadap Online Repurchase Intention jika didukung oleh adanya Brand Trust.
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PENDAHULUAN
Perluasan internet di era digital saat ini semakin bertumbuh dan menjadikan internet sebagai salah satu kebutuhan utama bagi warga Indonesia. Jumlah pengguna internet di Indonesia berkembang pesat, dimana di tahun 2021 sebanyak 73,7 persen atau 202,6 juta jiwa masyarakat Indonesia sudah tidak asing dengan internet (Riyanto, 2021). Salah satu faktor berkembangnya tren digitalisasi ini adalah pandemi Covid-19 yang berdampak pada perubahan perilaku masyarakat, sehingga berbagai kegiatan beralih dari konvensional menuju online atau digital, termasuk kegiatan transaksi belanja. Menurut survei AINO Indonesia sebanyak 51% Masyarakat melakukan belanja online pertama kali sejak pandemi, Sehingga terdapat perubahan peningkatan belanja online, dari 4,7% menjadi 28,9% setelah pandemi (Pasaribu, 2020). Peralihan ini memudahkan pelaku pemasaran dalam berinteraksi satu sama lain dan konsumen semakin diuntungkan serta dimudahkan oleh online environment dalam mencari informasi mengenai produk dan layanan (King et al., 2014; Prayustika, 2017).
Kemudahan ini membuat masyarakat semakin aware terhadap produk atau layanan yang mereka beli dan konsumsi. Sebelum membuat keputusan pembelian, konsumen sering mencari dan mempelajari dahulu Ulasan pelanggan sebelumnya daripada hanya melihat iklan produk tersebut. Rekomendasi serta ulasan dari pelanggan sebelumnya merupakan bentuk dari word of mouth. Menurut Mosley (2017), Word of mouth merupakan bentuk promosi atau iklan gratis yang disebarkan oleh konsumen berdasarkan pengalaman pribadi. Melalui word of mouth, orang - orang saling berbagi pendapat tentang produk atau layanan dalam percakapan langsung atau tatap muka, kemudian mempengaruhi untuk membeli atau menghindari produk atau layanan tersebut. 
Seiring berkembangnya teknologi, word of mouth tidak lagi hanya pemasaran mulut ke mulut tradisional, namun akan digantikan ke dunia elektronik yaitu Electronic Word Of Mouth (eWOM). Internet merupakan sumber dan outlet untuk komunikasi electronic word-of-mouth (eWOM) bagi pelanggan (Hennig-Thurau et al., 2004). Hal tersebut dikarenakan internet menciptakan kemudahan dalam menghubungkan orang tanpa batasan geografis serta membuka kesempatan bagi semua orang untuk saling berbagi dan bertukar informasi. Oleh karena itu, Electronic Word Of Mouth menjadi lebih efektif daripada traditional WOM (Prayustika, 2017). Variabel Electronic Word Of Mouth memiliki kontribusi pada keberhasilan bisnis karena memiliki pengaruh signifikan terhadap brand image dan purchase intention, dimana semakin kuat Electronic Word Of Mouth yang dilakukan dan beredar maka semakin baik citra merek yang akan dihasilkan di benak konsumen tentang produk (L. M. Putri & Rahyuda, 2021; Tanprajna & Ellyawati, 2020).
Sejak Oktober 2018, Atomy meluncurkan website resmi di Indonesia sebagai Online Shopping yang menjual produk healthcare, bodycare, dan skincare. Menurut Direct Selling News (2021), saat ini Atomy bersaing di posisi ranking 12 dengan berbagai perusahaan direct selling lain seperti Amway, Natura &Co, Herbalife, dan perusahaan raksasa lainnya yang juga menawarkan produk relatif sama. Sebagai perusahaan direct selling yang cukup kredibel, Atomy perlu meningkatkan daya bersaingnya. Terdapat beberapa masalah yang terlihat, yaitu minimnya feedback atau ulasan produk langsung dari pelanggan di internet, salah satunya di dalam website Atomy pada halaman Shopping Mall.  Setelah dilakukan riset terhadap 25 sample produk di website Atomy, rata - rata ulasan untuk setiap produk Atomy hanya 1. Hal ini terjadi karena hanya 35% dari 20 customer Atomy yang mengetahui adanya fitur pemberian ulasan setelah membeli produk melalui website Atomy. 
Informasi melalui Electronic Word Of Mouth meningkatkan kepuasan pelanggan yang mengarah pada repurchase intention (Tandon et al., 2020). Semakin banyak informasi yang merekomendasikan produk dari Atomy maka akan mengarah pada meningkatnya popularitas dari perusahaan Atomy sendiri. Studi menunjukkan bahwa pelanggan saat ini bergantung pada online platform yang berbeda untuk mengumpulkan informasi sebelum membeli produk atau layanan serta menjadikan sebagai bagian integral dari proses pengambilan keputusan pembelian (Teng et al., 2014; Zhu & Zhang, 2010). Namun, tidak semua informasi yang tersedia di website atau sosial media selalu nyata dan terbukti keabsahannya. Sebuah pernyataan komentar yang positif dapat mempersuasi pelanggan sehingga dapat menghasilkan kepercayaan merek (Llonch et al., 2015). Dengan adanya informasi word of mouth yang berkualitas, pengalaman online yang baik, dan reputasi baik yang dimiliki sebuah brand akan menghasilkan kepercayaan merek (Alam & Yasin, 2010) dan kepercayaan tersebut akan mengurangi risiko yang dirasakan untuk melakukan transaksi online (Anwar & Adidarma, 2016). Dengan demikian, adanya partisipasi pelanggan sebelumnya dalam Electronic Word Of Mouth melalui konten intensif yang positif sesuai dengan pengetahuan dan keyakinan pribadi mereka, akan membuat konsumen menjadi lebih loyal dan meningkatkan Online Repurchase Intention (Bulut & Karabulut, 2018). Banyak penelitian yang memiliki tujuan untuk menemukan korelasi antara Electronic Word Of Mouth terhadap consumer behavior melalui berbagai variabel. Berdasarkan uraian dan fenomena diatas, penulis ingin mendalami lebih lanjut mengenai pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention dengan Brand Trust sebagai variabel intervening pada customer Atomy. Penulis berharap dapat memberikan pemahaman yang lebih jelas bahwa pemanfaatan Electronic Word Of Mouth yang didukung dengan kepercayaan merek dapat mendukung Online Repurchase Intention dari customer Atomy.
Electronic Word Of Mouth (E-WOM)

Litvin et al., (2008) mendefinisikan Electronic Word Of Mouth sebagai segala bentuk komunikasi informal yang ditujukan kepada konsumen melalui teknologi dengan basis internet serta terkait dengan penggunaan atau karakteristik barang dan jasa tertentu ataupun penjualnya.
Menurut Hennig-Thurau et al. (2004), Electronic Word Of Mouth adalah berbagai pernyataan positif dan negatif yang dibuat oleh calon pelanggan, aktual, dan mantan pelanggan mengenai produk serta disediakan melalui internet. Pernyataan tersebut seringkali mempengaruhi keinginan konsumen untuk kembali mengunjungi situs online dan kemudian membeli produk atau layanan (Gruen et al., 2006). Hal ini sejalan dengan penelitian Almana & Mirza, (2013), dimana Electronic Word Of Mouth memiliki dampak yang kuat terhadap keputusan pembelian konsumen.
Menurut Matute et al., (2016) terdapat pendekatan multidimensi dari Electronic Word Of Mouth yang terdiri dari: 
1. Kuantitas (quantity). Dimensi ini mengacu pada jumlah ulasan online yang terpublikasi di internet maupun sosial media.
2. Kualitas (quality). Dimensi ini mengikuti (Bhattacherjee & Clive, 2016), yang mengacu pada kekuatan informasi yang bersifat argumentatif dan persuasif serta tertanam dalam pesan informasi.
3. Kredibilitas (Credibility). mengacu pada tingkat kepercayaan konsumen terhadap ulasan - ulasan yang dibaca di internet maupun sosial media dan ulasan tersebut diyakini dapat dipertanggungjawabkan.
Brand Trust (BT)

Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001), Brand Trust adalah kesediaan pelanggan untuk mengandalkan suatu merek dengan harapan bahwa merek tersebut mampu melakukan fungsinya atau memberikan hasil yang positif.
Dalam suatu bisnis, transaksi antara penjual dan pembeli terjadi jika saling mempercayai. Oleh karena itu, Brand Trust merupakan fondasi yang sangat penting untuk dibangun dan dipertahankan dalam sebuah bisnis. Variabel ini penting dalam transaksi online, karena pelanggan tidak dapat berinteraksi langsung dengan produk yang ingin dibeli dan hanya melihat melalui tampilan pada situs online (Mulyati & Gesitera, 2020). 
Dimensi pengukuran dari Yague-Guillen et al. (2003) menjadi acuan penelitian ini, antara lain:
1. Brand Reliability. Dimensi ini berkaitan dengan keyakinan konsumen bahwa sebuah brand dapat memenuhi harapan mereka sesuai nilai yang dijanjikan, atau seberapa jauh merek dapat dipercaya dan diandalkan.
2. Brand intentions. Dimensi ini mengacu pada keyakinan konsumen bahwa suatu brand akan menarik minat dan perhatian konsumen.

Online Repurchase Intention (OPRI)

Repurchase intention dapat terjadi setelah customer membeli atau mengkonsumsi barang atau layanan. Menurut Hellier et al. (2003), Repurchase Intention adalah sebuah pertimbangan dari seorang individu untuk membeli kembali produk atau layanan dari perusahaan yang sama dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan keadaan yang bisa terjadi.
Seiring bertumbuhnya teknologi, semakin banyak transaksi yang dilakukan melalui platform online. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Online Repurchase Intention merupakan niat konsumen untuk melakukan transaksi online berupa pembelian produk atau layanan yang pernah dibeli atau dikonsumsi sebelumnya dari online store setelah memperoleh pengalaman yang memuaskan. Kegiatan transaksi online yang dilakukan oleh pelanggan mengacu pada proses pencarian informasi, transfer informasi, dan pembelian produk yang terjadi secara online (Pavlou, 2003).  Dimensi ini menggunakan pengukuran yang digunakan oleh Pham et al., (2018), antara lain:
1. Intention to repurchase
2. Intention to frequently repurchase
3. Recommend to other
4. Continue to shop 
HUBUNGAN ANTAR KONSEP
Hubungan Electronic Word Of Mouth dan Online Repurchase Intention 
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word Of Mouth secara signifikan berpengaruh positif terhadap repurchase intention secara online (Arif, 2019; Heryana & Yasa, 2020; Panigoro et al., 2018). Didukung oleh penelitian lainnya yang menyatakan bahwa kualitas, kuantitas, dan kredibilitas dari Electronic Word Of Mouth dapat memiliki pengaruh terhadap Online Repurchase Intention dengan pola yang berbeda (Maduretno & Junaedi, 2021; Matute et al., 2016).
Hubungan antara  Electronic Word Of Mouth dan Brand Trust
Electronic Word Of Mouth dapat memiliki hubungan positif terhadap Brand Trust (Charvia & Erdiansyah, 2020; Haikal et al., 2018). Informasi mengenai suatu brand akan meningkatkan pengetahuan konsumen dan selanjutnya mereka akan mempercayai brand tersebut setelah membaca informasi positif yang terpublikasi di internet maupun sosial media. Kualitas dan kuantitas dari Electronic Word Of Mouth dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen (Bulut & Karabulut, 2018).
Hubungan antara Brand Trust dan Online Repurchase Intention
Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa trust pada vendor atau situs online dapat memberikan dampak pada repurchase intention (Goh et al., 2016; Subawa, 2020; Zboja & Voorhees, 2006). Diperkuat oleh Gultekin & Turgut (2015), jika konsumen memiliki kepercayaan terhadap suatu merek, maka minat untuk melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk meningkat. Artinya, kepercayaan yang tertanam dalam diri konsumen terhadap sebuah merek dapat meningkatkan Online Repurchase Intention.
Hubungan antara Electronic Word Of Mouth dan Online Repurchase Intention dimediasi dengan Brand Trust 
Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh D. N. Smith (2002), dimana kepercayaan sebagai mediasi dapat meningkatkan pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap keputusan konsumen. Adanya Trust terhadap suatu brand dapat meningkatkan transaksi dan mengurangi resiko yang dirasakan konsumen serta meningkatkan repurchase intention (Kim et al., 2008; Matute et al., 2016). Diperkuat oleh penelitian sebelumnya, adanya Brand Trust dapat meningkatkan pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention (Sari et al., 2021). 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual
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[bookmark: _Hlk92718980]H1: Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy
H2: Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap Brand Trust pada customer Atomy
H3: Brand Trust berpengaruh terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy?
H4 : Brand Trust memediasi hubungan antara Electronic Word Of Mouth dengan Online Repurchase Intention pada customer Atomy?

METODE PENELITIAN
Populasi
Menurut Sekaran dan Bougie (2016), Populasi mengacu pada suatu kelompok orang secara keseluruhan, peristiwa, ataupun hal - hal menarik yang ingin diselidiki oleh peneliti dalam membuat kesimpulan. Dengan demikian, populasi yang digunakan di dalam penelitian ini adalah orang - orang yang merupakan konsumen dari Online Shopping Atomy yang ada di wilayah Indonesia.
Sampel
	Sampel merupakan bagian dari jumlah serta karakteristik yang dimiliki suatu populasi. Jika populasi mencakup kelompok yang luas maka untuk mempermudah penelitian dengan meminimalkan dana, tenaga, serta waktu diperlukan sampel dari populasi tersebut (Sugiyono, 2013). Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling, yaitu, teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2013). Jenis sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Penelitian ini memilih anggota populasi tertentu, yaitu 
a. Orang - orang yang pernah melakukan transaksi berupa pembelian produk melalui situs online shopping resmi Atomy minimal 1 kali dalam kurun waktu 6 bulan terakhir (Mei 2021 - Oktober 2021).
b. Orang - orang yang pernah membaca / mendengar ulasan atau sharing pengalaman mengenai Atomy di internet atau sosial media minimal 1 kali selama 6 bulan terakhir (Mei 2021 - Oktober 2021).
DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL
Electronic Word Of Mouth (X1)
1. Kuantitas (quantity). 
Elemen Electronic Word Of Mouth yang pertama terkait dengan jumlah ulasan online mengenai Atomy sebagai vendor atau situs online yang terpublikasi di internet maupun sosial media. Indikator dari kuantitas Electronic Word Of Mouth adalah:
X1.1 Ulasan online mengenai Atomy mudah ditemukan di berbagi media online
X1.2 Banyak informasi yang bisa saya dapatkan dari ulasan mengenai Atomy 
X1.3 Banyak pelanggan Atomy yang membagikan pengalamannya di situs online

2. Kualitas (quality). 
Kualitas Electronic Word Of Mouth terkait dengan kekuatan informasi yang bersifat argumentatif dan persuasif yang tertanam pada ulasan online mengenai Atomy sebagai vendor atau situs online yang terpublikasi di internet maupun sosial media. Indikator dari kualitas Electronic Word Of Mouth adalah:
X2.1 Ulasan online mengenai Atomy bermanfaat
X2.2 Ulasan online mengenai Atomy jelas 
X2.3 Ulasan online mengenai Atomy memuat informasi yang luas 

3. Kredibilitas (Credibility). 
Kredibilitas dari Electronic Word Of Mouth mengacu pada sejauh mana customer Atomy merasakan rekomendasi Electronic Word Of Mouth dapat dipercaya dan dipertanggungjawabkan karena memiliki kejelasan informasi dan sumber. Indikator dari kuantitas Electronic Word Of Mouth adalah:
X2.1 Ulasan online mengenai Atomy berasal dari sumber yang kredibel
X2.2 Ulasan online mengenai Atomy berasal dari fakta yang ada atau sebenarnya
X2.3 Ulasan online mengenai Atomy mengandung informasi yang dapat dipertanggungjawabkan


Brand Trust (Y1)
1. Brand Reliability.
Dimensi ini merupakan dimensi yang cukup penting dalam membentuk Brand Trust. Secara operasional, brand reliability mengacu pada seberapa jauh brand Atomy dapat dipercaya dan diandalkan. Indikator dari brand reliability adalah:
Y1.1 Saya percaya dengan kualitas produk yang ditawarkan oleh brand Atomy
Y1.2 Saya merasa nyaman menggunakan brand Atomy
Y1.3 Menurut saya, brand Atomy memberikan manfaat sesuai yang dijanjikan

2. Brand Intentions. 
Brand Intentions dapat diartikan sebagai ketertarikan dan perhatian yang dimiliki konsumen terhadap Atomy sebagai brand. Indikator dari brand intentions. adalah:
Y2.1 Saya bisa mengandalkan merek Atomy
Y2.2 Saya yakin brand Atomy akan memenuhi kebutuhan konsumen
Y2.3 Atomy merupakan brand yang selalu menjaga kualitas
Online Repurchase Intention (Z1)
Online Repurchase Intention dapat diartikan sebagai niat yang dimiliki oleh customer Atomy untuk membeli kembali produk yang pernah dibeli melalui situs belanja online Atomy. Niat customer Atomy yang timbul dapat disebabkan oleh pengalaman pembelian sebelumnya yang memuaskan. Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur variabel ini adalah: 
1. Intention to repurchase
Z1.1 saya berNiat untuk membeli kembali produk Atomy melalui situs online Atomy dalam waktu dekat
2. Intention to frequently repurchase
Z1.2 saya berNiat untuk lebih sering menggunakan situs online Atomy guna melakukan pembelian 
3. Recommend to other
Z1.3 saya berNiat untuk mendorong orang lain berbelanja melalui situs online Atomy 
4. Continue to shop
Z1.4 saya berNiat untuk terus berbelanja di situs online Atomy
ANALISA DAN PEMBAHASAN
Teknik Analisa Data
[bookmark: _heading=h.gjdgxs]	Path analysis adalah teknik untuk menganalisis suatu hubungan sebab akibat yang terjadi pada regresi berganda apabila variabel independen mempengaruhi variabel lainnya baik secara langsung maupun tidak langsung (Retherford & Choe, 1993). Pengolahan data statistik pada penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS), yaitu metode analisis yang kuat karena tidak berdasarkan banyak asumsi, sehingga memberikan kemudahan yang lebih berarti.
Model FIT
	Pengukuran model FIT pada penelitian ini menggunakan RMS Theta dan chi square. Perolehan nilai RMS Theta pada penelitian ini sebesar 0,208 dan nilai chi square sebesar 344,635. Jika nilai chi square dibagi dengan jumlah sampel penelitian yaitu 100 sampel, maka diperoleh nilai sebesar 3,44635. Berdasarkan perolehan nilai tersebut, maka dapat diartikan bahwa penelitian ini reliabel dan valid sebagai penelitian confirmatory.
Path Coefficient
[image: ]	Berdasarkan hasil pengolahan data path coefficient, dapat diketahui bahwa Brand Trust merupakan variabel yang meng-intervening hubungan antara Electronic Word Of Mouth dan Online Repurchase Intention. Pada gambar tersebut dapat dilihat angka pada panah yang menghubungkan variabel menunjukkan adanya nilai coefficient yang sama dari Electronic Word Of Mouth terhadap Brand Trust dan Brand Trust terhadap Online Repurchase Intention, yaitu sebesar 0,715. Sedangkan, nilai coefficient dari hubungan Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention adalah 0,165. 
Gambar 2. Path Coefficient dan Coefficient of Determination
	Berdasarkan nilai coefficient, artinya variabel - variabel dalam penelitian ini memiliki path coefficient yang positif. Semakin tinggi nilai yang dihasilkan dari hubungan antar variabel yang ada, maka semakin kuat pengaruh yang diperoleh suatu variabel dari variabel lainya.
Cross Loading Factor
	Berdasarkan tabel 1, nilai yang ditunjukkan oleh setiap indikator memiliki loading yang lebih tinggi di dalam konstruk yang diukur, dibandingkan dengan nilai loading pada konstruk lainya. Dengan demikian, variabel - variabel dalam penelitian ini yaitu Electronic Word Of Mouth, Brand Trust, dan Online Repurchase Intention dapat dikatakan valid dan mampu memprediksi konstruk masing-masing.

Tabel 1. Cross Loading

	Indikator
	Brand Trust (Y)
	Electronic Word Of Mouth (X)
	Online Repurchase Intention (Z)

	 X1.2
	515
	734
	507

	 X2.4
	559
	763
	578

	 X2.5
	616
	776
	534

	 X2.6
	514
	832
	452

	 X3.8
	548
	808
	578

	 X3.9
	618
	824
	538

	 Y1.1
	810
	537
	678

	 Y1.2
	859
	646
	816

	 Y1.3
	887
	645
	701

	 Y2.4
	871
	624
	723

	 Y2.5
	862
	600
	688

	 Y2.6
	779
	565
	597

	 Z1.1
	700
	554
	887

	 Z1.2
	815
	712
	925

	 Z1.3
	763
	588
	867

	 Z1.4
	690
	549
	899






Uji Hipotesis

	
	Hipotesis
	Keterangan
	T Statistics

	1
	H1
	Tidak ada pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy
	1,667

	2
	H2
	Terdapat pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Brand Trust pada customer Atomy
	10,235

	3
	H3
	Terdapat pengaruh Brand Trust terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy
	7,599

	4
	H4
	Brand Trust meng-intervening secara signifikan hubungan antara Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy
	6,940



1. Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy menghasilkan nilai T-Statistics sebesar 1,667 yang artinya Electronic Word Of Mouth tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy.
2. Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Brand Trust pada customer Atomy menghasilkan nilai T-Statistics sebesar 10,235 yang artinya Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand Trust pada customer Atomy.
3. Pengaruh Brand Trust terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy menghasilkan nilai T-Statistics sebesar 7,599 yang artinya Brand Trust memiliki pengaruh signifikan terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy.
4. Brand Trust meng-intervening secara signifikan hubungan antara Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention menghasilkan nilai T-Statistics sebesar 6,940 yang artinya Brand Trust dapat menjembatani pengaruh antara Electronic Word Of Mouth dan Online Repurchase Intention pada customer Atomy.

PEMBAHASAN
Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention
Berdasarkan hasil penelitian, dapat diketahui bahwa Electronic Word Of Mouth tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Online Repurchase Intention. Hal ini dibuktikan melalui nilai T-Statistics yang dihasilkan kurang dari dari 1,96 yaitu 1,667. Artinya, Electronic Word Of Mouth tidak memiliki pengaruh langsung dalam menghasilkan Online Repurchase Intention. Dengan demikian, hipotesis H1 yang tertulis “Terdapat pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy” tidak dapat diterima.
Hasil dari penelitian ini membuktikan hal yang sama dengan pernyataan (Krisjanti & Christie, 2015) bahwa Electronic Word Of Mouth tidak berpengaruh secara parsial terhadap niat beli ulang. Di dalam penelitian tersebut dijelaskan bahwa Electronic Word Of Mouth baik positif maupun negatif tidak dilihat sebagai tolak ukur yang berarti bagi pengguna merek smartphone Samsung maupun iPhone. Sejalan dengan yang terjadi pada merek Atomy, dimana Electronic Word Of Mouth tidak cukup berarti bagi konsumen untuk berani melakukan pembelian ulang karena produk - produk yang ditawarkan Atomy merupakan produk kesehatan sehingga diperlukan faktor lain yang menciptakan rasa aman dalam membeli. Dengan demikian, diperlukan adanya faktor lain yang mampu memperkuat pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention Atomy.
Electronic Word Of Mouth terhadap Brand Trust
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Trust. Hal ini dapat dilihat dari hasil uji T-Statistics dengan nilai 10,235, dimana angka yang dihasilkan lebih besar dari dari 1,96. Berdasarkan hasil pengolahan data path analysis, Electronic Word Of Mouth menunjukkan nilai yang positif terhadap Brand Trust sebesar 0,715. Hipotesis kedua (H2) yaitu “Terdapat pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Brand Trust pada customer Atomy” dapat dinyatakan diterima. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kualitas, kuantitas dan kredibilitas dari Electronic Word Of Mouth berpengaruh secara positif dalam meningkatkan Brand Trust.
Berdasarkan keterangan responden, sebagian besar customer Atomy memiliki wadah untuk memberikan pengalamannya dalam menggunakan produk - produk Atomy melalui grup Whatsapp yang memiliki lebih dari 100 anggota. Melalui wadah yang ada, interaksi serta Electronic Word Of Mouth yang tersebar secara konsisten dapat menciptakan dan memelihara hubungan emosional yang baik antara konsumen dengan brand (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2005) sehingga dapat membentuk Brand Trust. Dapat disimpulkan bahwa Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand Trust, hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Charvia & Erdiansyah (2020). Penelitian tersebut mengkaji pada pengguna layanan OVO di Jakarta dan menjelaskan bahwa peningkatan Brand Trust dapat dilakukan dengan cara memperbaiki Electronic Word Of Mouth, karena semakin baik  Electronic Word Of Mouth maka semakin baik juga Brand Trust yang dimiliki konsumen.
Brand Trust terhadap Online Repurchase Intention
Hasil penelitian mengungkapkan bahwa Brand Trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Online Repurchase Intention. Hal ini dibuktikan melalui pengujian T-Statistics yang menghasilkan nilai lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 7,599. Melalui hasil pengolahan data path analysis, Brand Trust menunjukkan nilai yang positif terhadap Online Repurchase Intention sebesar 0,715. Artinya, hipotesis ketiga dari penelitian ini (H3) yaitu “Terdapat pengaruh Brand Trust terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy” dinyatakan diterima. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa adanya Brand Trust  berpengaruh secara positif dalam meningkatkan Online Repurchase Intention.
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Gultekin & Turgut (2015), menunjukkan bahwa Brant Trust dapat memperkuat niat konsumen untuk membeli kembali dalam clothing brand. Penelitian tersebut mengemukakan bahwa kepercayaan konsumen terhadap suatu merek dapat meningkatkan ketahanan konsumen terhadap informasi negatif dari merek tersebut melalui kepercayaan dan kredibilitas yang dirasakan, sehingga meningkatkan intensi pembelian ulang. Sebagai perusahaan yang menawarkan produk - produk kesehatan, Atomy memerlukan Brand Trust agar konsumen tidak takut untuk mengkonsumsi produk tersebut, karena jika dampaknya tidak sesuai ekspektasi dapat berpengaruh bagi kesehatan konsumen. Pada penelitian ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa semakin tinggi kepercayaan pelanggan terhadap produk - produk yang ditawarkan oleh Atomy, maka semakin tinggi juga minat pembelian ulang melalui situs belanja online Atomy.
Brand Trust meng-intervening Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention
Berdasarkan hasil dari penelitian ini, dapat diketahui bahwa Brand Trust memiliki peran signifikan dalam meng-intervening hubungan antara Electronic Word Of Mouth dan Online Repurchase Intention. Hal ini dibuktikan melalui specific effect yang dihasilkan melalui uji T-Statistics, dimana nilai yang diperoleh lebih besar dari 1,96 yaitu 6,940. Artinya, hipotesis keempat dari penelitian ini (H4) yaitu “Brand Trust meng-intervening secara signifikan hubungan antara Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention pada customer Atomy” dapat dinyatakan diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Trust dapat memperkuat pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention.
Banyaknya Electronic Word Of Mouth berkualitas dan kredibel yang tersebar di internet dan sosial media dapat mempengaruhi Brand Trust konsumen. Selanjutnya, kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap sebuah brand dapat meningkatkan pembelian ulang di masa yang akan datang. Hal tersebut dapat terjadi karena adanya Trust terhadap suatu brand dapat meningkatkan transaksi serta mengurangi resiko yang dirasakan konsumen sehingga meningkatkan repurchase intention (Matute et al., 2016). Brand dapat menjadi mediasi antara dua variabel tersebut, mengingat jika Electronic Word Of Mouth yang dihasilkan bersifat negatif maka pelanggan tidak akan memiliki Brand Trust atau bahkan melakukan pembelian ulang.
Hasil penelitian mengenai pengaruh mediasi Brand Trust terhadap hubungan antara Electronic Word Of Mouth dan Online Repurchase Intention memiliki jawaban yang sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sari et al., 2021), dengan objek Garuda Indonesia Airline. Pada penelitian tersebut menunjukkan bahwa adanya Electronic Word Of Mouth yang positif dapat meningkatkan Brand Trust, sehingga secara berkesinambungan menghasilkan minat beli ulang pelanggan. Sejalan dengan Atomy, Electronic Word Of Mouth dengan kuantitas, kualitas, dan kredibilitas baik yang tersebar di internet dan sosial media memberikan pengaruh positif terhadap kepercayaan customer sebelum membeli produk - produk yang memiliki dampak pada kesehatan. Banyaknya cerita pengalaman yang tersebar meningkatkan kepercayaan pelanggan dalam menggunakan produk Atomy yang aman dan menguntungkan karena memiliki sertifikasi BPOM maupun jaminan halal. Hal tersebut membuktikan bahwa pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention memiliki pengaruh tidak langsung dengan peran variabel intervening yaitu Brand Trust.
KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan analisa path coefficient menunjukan bahwa hubungan antara Electronic Word Of Mouth terhadap Online Repurchase Intention tidak berpengaruh secara langsung, sehingga diperlukan adanya mediasi dari variabel Brand Trust untuk memperkuat hubungan tersebut. Selanjutnya, hubungan – hubungan dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh.
Saran
Berdasarkan hasil penelitian tentang Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-Wom) terhadap Online Repurchase Intention melalui Brand Trust pada customer Atomy Indonesia, maka peneliti menyampaikan saran - saran sebagai berikut: 
a. Terkait pentingnya Brand Trust bagi perusahaan yang menawarkan produk healthcare, bodycare, dan skincare dalam meningkatkan Online Repurchase Intention, disarankan agar PT Atomy Indonesia secara aktif mengevaluasi kepercayaan pelanggan terhadap Atomy sehingga minat beli pelanggan terhadap produk - produk Atomy dapat ditingkatkan.
b. Sebagai perusahaan yang baru mulai membagikan berbagai informasinya untuk umum melalui internet dan sosial media di tengah pandemi Covid-19 yaitu tahun 2020, disarankan kepada PT Atomy Indonesia untuk terus meningkatkan kepercayaan konsumen melalui media sosial dengan memberikan layanan yang berkualitas dan konsisten. Dengan demikian, akan semakin banyak review pelanggan berdasarkan pengalaman yang sebenarnya dan selanjutnya dapat meningkatkan intensi pembelian ulang melalui situs belanja Atomy.
c. PT Atomy Indonesia hendaknya menambahkan fitur - fitur dalam ulasan produk yang terdapat pada situs belanja Atomy, seperti komentar atau tambahan kategori yang lebih luas dan spesifik. Selain itu, disarankan untuk menambahkan notifikasi kepada pelanggan untuk memberikan ulasan produk pada situs belanja Atomy setelah melakukan pembelian. Melalui hal tersebut, harapannya dapat berpengaruh positif terhadap meningkatnya kuantitas, kualitas, dan kredibilitas Electronic Word Of Mouth dari Atomy.
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