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"In Moments Of Crisis, Panic Does Nothing. Harness It, Let It Serve You." 
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ABSTRAK 

 

PENGARUH KEPERCAYAAN MEREK DAN KEPERCAYAAN OBC 

TERHADAP NIAT BELI ULANG DAN INTENSI EWOM POSITIF DI 

KOMUNITAS MEREK 

 

Devlin Roderick Aipassa 

Wenefrida Mahestu Noviandra Krisjanti, SE., M.Sc., Ph.D. 

 

Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika 

Universitas Atma Jaya Yogyakarta 

Jalan Babarsari 43-44, Yogyakarta 

 

Abstrak 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan merek 

dan kepercayaan OBC terhadap niat beli ulang serta intensi eWOM positif dalam 

komunitas BodyEvolution by Evolene di Facebook. Jumlah total responden yang 

memenuhi kriteria dan dapat diolah sebanyak 185 orang, yang semuanya tergabung 

dalam komunitas tersebut. Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 

metode purposive sampling dengan skala Likert 5 poin (Sangat Tidak Setuju, Tidak 

Setuju, Netral, Setuju, Sangat Setuju). Pengumpulan data dilakukan melalui 

kuesioner berbasis Google Form yang disebarkan melalui media sosial. Analisis 

data menggunakan metode Structural Equation Modeling–Partial Least Squares 

(SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS 3 untuk menguji hubungan 

langsung dan mediasi antar variabel. Hasil analisis menunjukkan bahwa 

kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap intensi eWOM positif, 

kepercayaan OBC, dan niat beli ulang. Kepercayaan terhadap OBC tidak 

berpengaruh signifikan terhadap intensi eWOM positif, namun memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat beli ulang. Selain itu, niat beli ulang terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap intensi eWOM positif. Selain itu, niat beli ulang menunjukkan 

pengaruh signifikan terhadap intensi eWOM positif. Hasil analisis mediasi 

mengungkapkan bahwa kepercayaan OBC tidak mampu memediasi pengaruh 

kepercayaan merek terhadap intensi eWOM positif, namun dapat memediasi 

pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli ulang. Selanjutnya, niat beli ulang 

dapat memediasi pengaruh kepercayaan merek terhadap intensi eWOM positif serta 

memediasi pengaruh kepercayaan OBC terhadap intensi eWOM positif. 

Kata kunci: Kepercayaan Merek, Kepercayaan OBC, Niat Beli Ulang, Intensi 

eWOM Positif, Komunitas Merek, BodyEvolution by Evolene, Evolene.


