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ABSTRAK 

 

Salsabila Juita 

(20059178) 

: Pengaruh Electronic Word Of Mouth (Ewom) Pada Aplikasi 

Instagram Terhadap Repurchase Intention Produk Skintific 

 

Dosen 

Pembimbing 

: Abror, SE, ME, Ph.D 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh electronic word of mouth 

(ewom) pada aplikasi instagram terhadap niat beli ulang produk skintific. Penelitian 

ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode sampel yaitu purposive 

sampling. Sampel pada penelitian ini sebanyak 130 responden. Analisis data 

dilakukan dengan metode Structural Equation Modeling SEM dengan 

menggunakan software Smar PLS 4.0. Penelitian ini menggunakan model 

information adoption of ewom. Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas informasi 

berpengaruh positif signifikan terhadap kegunaan informasi. Kuantitas informasi 

berpengaruh positif signifikan terhadap kegunaan informasi. Kredibilitas informasi 

berpengaruh positif tidak signifikan terhadap kegunaan informasi. Kegunaan 

informasi berpengaruh positif signifikan terhadap adopsi informasi. Adopsi 

informasi berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli ulang.  

Kata Kunci: Kualitas informasi, kuantitas informasi, kredibilitas informasi, 

kegunaan informasi, adopsi informasi, dan niat beli ulang.   
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ABSTRACT 

Salsabila Juita 

(20059178) 

: Pengaruh Electronic Word Of Mouth (Ewom) Pada Aplikasi 

Instagram Terhadap Repurchase Intention Produk Skintific 

 

Dosen 

Pembimbing 

: Abror, SE, ME, Ph.D 

 

 

This study aims to examine the effect of electronic word of mouth (ewom) on 

the Instagram application on the intention to repurchase skintific products. This 

research is a quantitative study with a sample method, namely purposive sampling. 

The sample in this study were 130 respondents. Data analysis was carried out using 

the Structural Equation Modeling SEM method using Smar PLS 4.0 software. This 

study uses the information adoption model of ewom. These results show that 

information quality has a significant positive effect on information usability. 

Information quantity has a significant positive effect on information usability. 

Information credibility has an insignificant positive effect on information 

usefulness. Information usefulness has a significant positive effect on information 

adoption. Information adoption has a significant positive effect on repurchase 

intention.  

 

Keywords: Information quality, information quantity, information credibility, 

information usefulness, information adoption, and repurchase intention.  
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengumumkan 

jumlah pengguna internet Indonesia tahun 2024 mencapai 221.563.479 jiwa dari 

total populasi 278.696.200 jiwa penduduk    Indonesia tahun 2023. Dari hasil survei 

penetrasi internet Indonesia 2024 yang dirilis APJII, maka tingkat penetrasi internet 

Indonesia menyentuh angka 79,5%. Dibandingkan dengan periode sebelumnya, 

maka ada peningkatan 1,4%. 

 

Gambar 1. Data Pengguna Aplikasi 

Sumber : APJII 2024 

Dalam laporannya APJII (2024), terdapat beberapa situs media sosial yang 

paling sering dikunjungi oleh pengguna internet di Indonesia, yakni Facebook, 

Youtube, Tik Tok, Instagram, Twitter, dan LinkedIn. Berdasarkan data diatas, 

Instagram menempati urutan ke empat situs sosial media yang paling sering 

digunakan. Instagram kini juga digunakan sebagai alat pemasaran digital bagi para 
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pebisnis. Hal ini memicu interaksi sosial di antara seluruh pengguna Internet yang 

dapat diakses dengan mudah tak terkecuali untuk konsumen yang biasa berbelanja 

online (Huang & Benyoucef., 2013). 

Saat ini media sosial berfungsi sebagai paltform online untuk 

berkomunikasi dengan para pelanggan dan calon pelanggan, bahkan pengguna 

dapat berinteraksi dan berbagi informasi dan pendapat tentang berbagai produk 

(Hidayah et al., 2019) dan (Prihartini & Damastuti., 2022).Menurut informasi We 

Are Social, di Indonesia pengguna aktif media sosial meningkat 12,35% dari 170 

juta pengguna pada Januari 2021 menjadi 191 Juta pengguna pada Januari 2022.  

Peningkatan pengguna media sosial   ini menyebabkan penyebaran 

informasi semakin mudah dan cepat. Media sosial menjadi salah satu sumber 

informasi (Hidayah et al., 2019). Hal tersebut didukung dengan survey yang 

dilakukan oleh Statista (2022) bahwa media sosial paling banyak dipilih sebagai 

sumber informasi yang digunakan di Indonesia dengan persentase sebesar 70,7% 

dibandingkan dengan yang media lain seperti televisi dan koran.  

Saat ini istilah berbelanja online lebih dikenal sebagai e-commerce, dimana 

e-commerce merupakan perdagangan elektronik yang dilakukan di Internet untuk 

membeli dan menjual barang atau jasa (Khan., 2016). Semakin popularnya e-

commerce beserta sosial media. Wigand et al (2008) menuturkan bahwa 

pertumbuhan Web 2.0 dan media sosial memberikan kesempatan yang besar untuk 

mengubah bisnis model e-commerce yang mulanya berfokus pada                                     

product-oriented menjadi befokus pada sosial dan customer-oriented. Istilah 
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tersebut kini lebih dikenal dengan social commerce (s-commerce), di mana 

konsumen dapat berinteraksi secara komunikatif dan interaktif untuk membantu 

pengambilan keputusan berbelanja secara online. Perbedaan antara e-commerce dan 

s-commerce terletak pada tujuan bisnis, hubungan antar konsumen, dan sistem 

interaksi (Huang & Benyoucef., 2013).  Hal ini menyebabkan masyarakat beralih ke 

belanja online dan media sosial Instagram digunakan sebagai alat untuk mencari 

informasi.  

 

Gambar 2. Akun Instagram @skintific.id 

Sumber: @skintific.id 
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Selain itu, maraknya tren kecantikan dan perawatan kulit menjadikan 

Indonesia sebagai pasar yang mempunyai potensial dalam industri perawatan  kulit  

dan kecantikan,   salah satunya  adalah   Skintific.   Skintific    merupakan    merek    

perawatan    wajah    yang    dibuat dan dikembangkan oleh para ilmuwan Kanada. 

Skintific memiliki akun Instagram yang aktif  dengan  followers  yang  terus  

bertambah. Pada  26  Agustus  2024, Skintific   memiliki 924 ribu pengikut   dengan 

nama pengguna  @skintificid. Persaingan  produk  online  membantu  para  pebisnis  

dalam  menerapkan  strategi     minat  konsumen  melalui  penggunaan electronic  

word  of  mouth yang  merupakan salah  satu  bentuk  komunikasi  pemasaran  efektif  

yang  mengkaji  persepsi  dan interaksi pengguna Instagram terhadap produk 

(Sibarani et al., 2022). 

 

Gambar 3. Data Penjualan Skincare di Indonesia 

Sumber : compass.id, 2024 

Berdasarkan data di atas, maka tak heran Skintific berhasil menguasai pasar 

perawatan dan kecantikan. Compas.co.id turut memantau pergerakan brand 

Skintific, didasarkan pada hasil Compas Market Insight Dashboard, selama periode 
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kuartal pertama tahun 2024, brand Skintific berhasil mencapai nilai penjualan lebih 

dari Rp 70 miliar. Compas.co.id juga menemukan bahwa penjualan terbesar berasal 

dari toko resmi milik Skintific. Nilai penjualan yang dihasilkan oleh toko resmi 

Skintific sebanyak Rp 64 miliar, sedangkan nilai penjualan yang didapat dari non-

official store sebanyak Rp 7 miliar. Adapun brand lain yang berada di peringkat ke-

2 setelah Skintific terdiri dari MS Glow, The Originote, Daviena Skincare, dan 

Benings Indonesia.  

Indonesia, negara dengan pertumbuhan ekonomi yang pesat dan memiliki 

populasi terbesar keempat di dunia, muncul sebagai pasar yang signifikan bagi 

industri kecantikan dan perawatan pribadi global. Saat ini, sektor ini bernilai US$7 

miliar dan diproyeksikan akan mencapai US$10 miliar pada tahun 2027, dengan 

tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 10%.Bank Dunia memprediksi bahwa 

ekonomi Indonesia akan terus berkembang hingga tahun 2026, dengan tingkat 

pertumbuhan PDB rata-rata sebesar 5,1% per tahun. Generasi muda yang baru, 

meningkatnya pendapatan yang dapat dibelanjakan (disposable income), 

pertumbuhan kelas menengah, dan ekonomi yang berkembang, memberikan 

prospek yang begitu besar bagi perusahaan kecantikan, baik di dalam maupun di 

luar negeri. 

Di balik pertumbuhan ini adalah kemunculan merek-merek (brand) lokal 

yang semakin kuat dengan berbagai inovasi dan menawarkan produk yang 

dirancang khusus untuk jenis kulit, iklim, dan preferensi orang Indonesia. 

Seiring dengan semakin banyaknya brand lokal yang memahami dan menjawab 

kebutuhan-kebutuhan tersebut, terdapat peluang besar bagi industri kecantikan 

https://www.worldbank.org/en/news/press-release/2024/06/24/indonesia-economy-projected-to-remain-resilient
https://www.worldbank.org/en/news/press-release/2024/06/24/indonesia-economy-projected-to-remain-resilient
https://east.vc/id/berita/insights-id/perkembangan-industri-kosmetik-di-tahun-2023/
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Indonesia untuk membangun identitas yang unik dan memberikan dampak pada 

pasar kecantikan regional dan global. 

Fenomena kemajuan teknologi seperti media sosial menciptakan peluang 

yang semakin besar bagi konsumen untuk mengakses berbagai  jenis electronic 

word of mouth yang telah tersedia dari berbagai orang. Electronic word of mouth 

disebut sebagai segala bentuk informasi  mengenai suatu produk, yang mudah 

diakses dan tersedia untuk  semua orang diberbagai platform online (Rahaman et 

al., 2022).  Secara umum, informasi eWOM dapat muncul dengan berbagai cara di 

platform media sosial, seperti saat pengguna secara sadar menyampaikan pemikiran   

mereka tentang suatu produk di situs tersebut atau saat mereka bergabung dengan 

komunitas penggemar online (Rahaman et al., 2022).  EWOM dijadikan sebagai 

salah satu strategi pemasaran yang digunakan banyak perusahaan dengan 

memanfaatkan media sosial (Prihartini & Damastuti., 2022). 

Pertumbuhan Internet juga menawarkan tempat yang menjanjikan untuk 

electronic word of mouth (eWOM). Orang-orang mulai menggunakan web 2.0 

(contoh, forum online, web blog, media sosial) sebagai tempat untuk bertukar 

informasi dan opini mengenai sebuah produk pengalaman dalam menggunakan 

produk atau jasa dengan teman dan kenalan  di media sosial (Chu & Kim., 2011). 

Electronic word of mouth (eWOM) adalah bentuk komunikasi yang 

dilakukan oleh konsumen kepada konsumen lainnya melalui media digital (Babić 

Rosario et al., 2020). Electronic word of mouth dapat terjadi melalui berbagai media 

seperti media sosial, blog, forum diskusi, dan ulasan situs web (Indrawati et al., 

2023). Dengan menggunakan media eWOM  tersebut, konsumen dapat  berbagi  

https://east.vc/id/berita/insights-id/perkembangan-industri-kosmetik-di-tahun-2023/
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informasi mengenai produk yang mereka gunakan, pengalaman, dan ulasan dalam 

bentuk teks, video, dan foto. Pentingnya eWOM terletak pada kemampuannya untuk 

memengaruhi perilaku  konsumen Ismagilova Elvira et al  (2021). E-WOM diakui 

sebagai metode  penilaian produk yang jujur dan dapat dipercaya karena melibatkan 

evaluasi merek berdasarkan pengalaman dan sudut pandang pengguna yang otentik 

(Daowd et al., 2020). 

Electronic word of mouth merupakan suatu bentuk komunikasi yang tercipta 

dari mulut ke mulut secara online mengenai informasi dari suatu produk tertentu 

(Residona., 2019). Platform eWOM yang paling sering digunakan adalah media 

sosial karena berisi diskusi antar konsumen, endorsement terhadap profil atau 

produk tertentu, tampilan preferensi terhadap jaringannya, like & comment, konten       

dengan brand, dan lain-lain (Erkan & Evans., 2016). Lee & Choeh (2021) 

menjelaskan bahwa konsumen juga menyampaikan pemikirannya  mengenai suatu 

produk melalui eWOM dimana mereka dapat memberikan semangat kepada orang 

lain melalui pendapatnya. Seringkali konsumen yang merasa puas memberikan 

umpan balik yang baik mengenai produk tertentu, sehingga mereka akan 

menyebarkan informasi mengenai keunggulan pengalamannya kepada calon 

pembeli lainnya. Banyaknya orang yang melakukan review atau penilaian juga 

berdampak positif pada reputasi produk dan mempengaruhi keterlibatan produk. 

Electronic word of mouth (eWOM) tidak diragukan lagi telah menjadi 

strategi pemasaran yang kuat Cheung & Thadani (2012) dan berpengaruh  dalam 

membentuk sikap konsumen terhadap suatu produk atau jasa (Teng & Khong., 

2015). Dikarenakan media sosial memfasilitasi penyebaran informasi kepada 
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sejumlah besar orang, pengguna bahkan dapat membagikan  ulasan serupa yang 

mereka setujui (Chu & Kim., 2011). Untuk alasan ini, konsumen semakin 

menggunakan media sosial untuk mendapatkan informasi tentang merek (Baird & 

Parasnis, 2011). Menurut Wolny dan Mueller dikutip (Erkan & Evans, 2016)  

percakapan di media sosial sering merujuk pada merek, oleh karena itu hal itu 

secara alami berpengaruh terhadap niat pembelian konsumen (Wang, 2016). 

  

Gambar 4. Komentar atau Ulasan di Kolom Komentar Akun Instagram 

@skintificid 

Sumber: @skintificid 

Gambar diatas merpakan salah satu bentuk EWOM pada akun Instagram 

@skintific.id, dimana adanya ulasan atau komentar di kolom komentar ,dapat 

mempengaruhi konsumen untuk membeli produk skintific. Selain itu, Nielsen 

dalam laporan penelitiannya dikutip dari Cheung & Thadani, (2012) telah 

menunjukkan bahwa ketika membuat keputusan pembelian, pengguna Internet 

mempercayai ulasan online yang di posting oleh konsumen yang tidak dikenal lebih  

dari media tradisional. Namun, dalam penelitiannya, Erkan & Evans (2016) 

menjelaskan bahwa sulit untuk membayangkan semua eWOM berpengaruh 
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terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Dan 

berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Knoll dikutip dari (Erkan & Evans, 

2016). Pengaruh   eWOM   tergantung pada informasi dan konsumen itu sendiri.  

Ulasan atau konten buatan pengguna online dikenal sebagai mulut ke mulut 

secara elektronik (Tandon et al, 2020).  Mulut ke   mulut secara elektronik adalah 

proses partisipasi konsumen  ketika berbagi pendapat tentang pengalaman mereka 

menggunakan produk dan layanan online (Bernard et al, 2021).  Mulut ke mulut 

secara elektronik merupakan salah satu penentu pelanggan untuk membeli kembali 

(Santi Gusti Ayu Putu Candra & Suasana Gst A Kt Gd., 2021).   Artinya, semakin 

positif mulut ke mulut secara elektronik yang tercipta maka akan semakin 

meningkatkan niat pelanggan untuk membeli kembali.   

Menurut Thoumrungroje (2014) dalam Jalil et al, (2021) hal ini pula 

mempunyai efek yang signifikan terhadap menciptakan pembelian pelanggan, 

sebelum melakukan pembelian sampai niat buat membeli kembali, serta loyalitas 

merek. Repurchase Intention yaitu variabel   dependen yang menempatkan sebagai 

determinan paling utama dalam melakukan analisis perilaku pembelian kembali 

oleh konsumen (Tandon et al, 2020). 

Menurut Aslam et al (2018) dalam Soedionon Wabisono et al., (2020) 

mendefinisikan Repurchase Intention merupakan bentuk perilaku pelanggan yang 

ingin melakukan pembelian kembali dengan merek yang sama setelah memiliki 

sikap positif dalam menilai kesesuaian dengan harapan merek yang diharapkan 

berdasarkan pengetahuan mengenai merek tersebut. Repurchase Intention 

merupakan  ketetapan terencana konsumen dalam membeli kembali produk atau 
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jasa dengan meninjau keadaan kemunculannya dan tingkat preferensinya 

(Puspitasari & Briliana, 2017).   Dapat disimpulkan bahwa Repurchase Intention 

merupakan niat dalam melakukan pembelian kembali berdasarkan loyalitas yang 

dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek dan produk tertentu.  

Menurut  (Sussman & Siegal (2003),  model  adopsi  informasi  (IAM)  

digunakan  untuk  menggambarkan  proses  bagaimana  informasi  dapat  diadopsi  

oleh  orang-orang  dan  mempengaruhi  perilaku  dan  niat  mereka  melalui  

komunikasi  berbasis  komputer.  IAM merupakan  kombinasi  dari  Technology  

Acceptance  Model  (TAM)  dan  Elaboration  Likeli-hood  Model  (ELM). Pada 

penelitian  awal  Erkan & Evans (2016),  penelitian  tersebut  membangun  kerangka  

penelitian  baru  yang  disebut  Information  Acceptance  Model  (IAM)  yang  

menambahkan  aspek  perilaku  konsumen  terhadap  informasi  eWOM  seperti  

“Kebutuhan  Informasi”  dan  “Sikap menuju  Informasi”.  Dalam penelitian  ini  

diindikasikan  bahwa  IAM  bersifat  fleksibel  dan  dapat  diperluas.  IAM juga  

didukung  oleh  Wang, (2016) yang menunjukkan beberapa penelitian sebelumnya  

menggabungkan  atau  menambahkan  variabel  baru  pada  IAM  untuk  

meningkatkan  kekuatan  penjelasnya.  

 

Gambar 5. Information Adoption Model 

        Sumber : Susman and Siegal (2003) 

Argument 

quality 

Source 

credibility 

Information 

usefulness 
Information 

adoption 
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Penambahan variabel ini untuk  menekankan kebutuhan  penelitian  dan  apa  

yang  ingin  peneliti  amati.   Dalam karya  asli  IAM  yang  ditulis  oleh  Sussman 

& Siegal (2003),  pengaruh  informasi  dapat  terjadi  melalui  jalur  pusat  dan  

periferal.  (Abedi et al (2020)  juga  menyarankan agar rute periferal informasi  

seperti  kuantitas  dapat  dianalisis  dalam  penelitian  masa  depan  mengenai  adopsi  

informasi.  Teng & Khong (2015) juga menyebut kuantitas argumen sebagai atribut 

yang relevan dari isyarat periferal.  Ismagilova Elvira et al (2021)  juga  setuju 

bahwa volume eWOM mempengaruhi kegunaan eWOM.  Berdasarkan penjelasan 

sebelumnya, penelitian ini mempertimbangkan  untuk  menggunakan  variabel  IAM  

seperti  “kualitas  informasi”,  “kredibilitas  informasi”,  “kegunaan  informasi”,  

dan  “adopsi  informasi”  sebagai  model  utama  dengan  menambahkan  kuantitas  

informasi  ke  dalam  model.  

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan tujuan untuk mengetahui sejauhmana pengaruh adopsi infromasi 

EWOM mempengaruhi Repurchase intetion. Maka dari itu peneliti melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Pada Aplikasi 

Instagram Terhadap Repurchase Intention Produk Skintific”. 

 

B. Identifikasi Masalah 

1. Penggunaan media sosial Instagram yang meningkat. 

2. Meningkatnya followers pada akun Instagram @skintificid. 

3. Kemampuan Electronic word of mouth terhadap perilaku (Repurchase 

Intention) calon konsumen. 
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4. Pengguna internet mempercayai ulasan online yang diposting konsumen 

yang tidak mereka kenal sebelumnya. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan penjelasan pada latar belakang di atas, Dimana terdapat 

berbagai keterbatasn dan luasnya permasalahan, maka masalah yang akan diteliti 

dalam penelitian ini dibatasi pada “Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-

WOM) pada Aplikasi Instragram terhadap Repurchase Intention Produk 

Skintific”. 

D. Rumusan Masalah 

1. Sejauh mana pengaruh information quality produk Skintific pada aplikasi 

Instagram terhadap information usefulness. 

2. Sejauh mana pengaruh information credibility produk Skintific pada 

aplikasi Instagram terhadap information usefulness. 

3. Sejauh mana pengaruh information quantity produk Skintific pada aplikasi 

Instagram terhadap information usefulness. 

4. Sejauh mana pengaruh information usefulness produk Skintific pada 

aplikasi Instagram terhadap information adoption. 

5. Sejauh mana pengaruh information adoption produk Skintific pada 

aplikasi Instagram terhadap repurchase intention. 

E. Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui pengaruh information quality produk Skintific pada aplikasi 

Instagram terhadap information usefulness. 
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2. Mengetahui pengaruh information credibility produk Skintific pada 

aplikasi Instagram terhadap information usefulness. 

3. Mengetahui pengaruh information quantity produk Skintific pada aplikasi 

Instagram terhadap information usefulness. 

4. Mengatahui pengaruh information usefulness produk Skintific pada 

aplikasi Instagram terhadap information adoption. 

5. Mengetahui pengaruh information adoption produk Skintific pada aplikasi 

Instagram terhadap repurchase intention. 

F. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

dalam menambah referensi dan wawasan mengenai Pengaruh Electronic 

Word of Mouth (EWOM) pada aplikasi Instagram terhadap Repurchase 

Intention produk Skintific. 

2. Manfaat Praktis 

a) Bagi Peneliti 

Untuk memperoleh tambahan ilmu pengetahuan dan wawasan 

yang lebih luas terkait dengan “Pengaruh Electronic Word of Mouth 

(EWOM) pada Aplikasi Instagram terhadap Repurchase Intention 

pada Produk Skintific”. Selain itu ditunjukkan untuk tugas akhir pada 

program studi Manajemen S1 fakultas Ekonomi dan Bisnis di 

Universitas Negeri Padang. 

b) Bagi Perusahaan 
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pengetahuan bagi Instagram dalam hal meningkatan quality, 

credibility, dan quantity information produk Skintific. 

c) Bagi Akademisi 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan salah satu 

tambahan referensi informasi bagi mahasiswa dalam penulisan karya 

ilmiah penelitian selanjutnya. 
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BAB V  

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil dari penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan  

mengenai Pengaruh Penaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) pada aplikasi 

Instagram terhadap Repurchase Intention produk Skintific, dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Variabel information quality memperoleh nilai p value sebesar 0.006 lebih 

kecil dari 0.05 dan nilai original sample sebesar 0.450. Maka, uji ini 

menyatakan bahwa H1 diterima, karena semakin tinggi information quality 

pada produk skintific maka akan meningkatkan information usefulness. 

2. Variabel information quantity memperoleh nilai p value sebesar 0.015 lebih 

kecil dari 0.05 dan nilai original sample sebesar 0.292. Maka uji ini 

menyatakan bahwa H2 diterima, karena semakin tinggi information quantity 

produk skintific maka akan meningkatkan information usefulness. 

3. Variabel information credibility memperoleh nilai p value 0.122 lebih besar 

dari 0.05 dan nilai original sample sebesar 0.185. Maka, uji ini menyatakan 

bahwa H3 ditolak, karena semakin tinggi tingkat information Credibility 

skintific, maka tidak akan meningkatkan Information Usefulness. 

4. Variabel Information Usefulness memperoleh nilai p value 0.000 lebih kecil 

dari 0.05 dan nilai original sample sebesar 0.800, maka uji ini menyatakan 

bahwa H4 diterima, karena semakin tinggi information usefulness produk 

skintific maka akan meningkatkan information adoption. 
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5. Variabel Information Adoption memperoleh nilai p value 0.000 lebih kecil 

dari 0.05 dan nilai original sample sebesar 0.587 maka uji ini menyatakan 

bahwa H5 diterima, karena semakin tinggi information adoption produk 

skintific maka akan meningkatkan repurchase intention. 

B. Saran 

1. Bagi Perusahaan 

Penting bagi perusahaan skintific untuk lebih memperhatikan faktor 

yang menjadi pendorong niat beli kembali produk skintific, seperti kualitas 

informasi, kuantitas informasi, kredibelitas informasi , dan kegunaan 

informasi. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Merujuk dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa hasilnya baik, 

yaitu variabel electronic word of mouth (ewom) berpengaruh terhadap 

repurchase intention dapat dilihat dari hasil penelitian pada pembahasan. 

Saran bagi peneliti selanjutnuya untuk dapat memperluas lagi mengenai 

electronic word of mouth. 

Diharapkan bagi peneliti yang akan datang semoga skripsi ini dapat 

menjadi bahan acuan bagi peneliti berikutnya. Namun alangkah lebih 

baiknya pada penelitian selanjutnya dapat meneliti faktor-faktor yang 

berbeda yang dapat mempengaruhi repurchase intention dengan harapan 

bahwa hasil penelitian selanjutnya lebih bervariatif dan lebih baik.  
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