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Abstract: This study aims to see how electronic word of mouth affects repurchase intent in 

Steam users through brand image. This explanatory study uses hypotheses to explain the 

causal link between variables. Non-probability sampling and a purposive sampling method 

were utilized in the sampling technique. A total of 150 people were surveyed, all of them 

were at least 15 years old and had previously used or purchased a product on Steam. IBM 
SPSS 25 was used to analyze the data. The results of this study are the electronic word of 

mouth has a significant positive effect on brand image; brand image has a significant positive 

effect on repurchase intention; electronic word of mouth has a significant positive effect on 

repurchase intention; and electronic word of mouth has a significant indirect effect on 

repurchase intention through brand image. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth 

terhadap repurchase intention melalui brand image pada pengguna Steam. Jenis penelitian 

ini adalah eksplanatori yang menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel melalui 

hipotesis. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dan metode 
purposive sampling. Ukuran sampel yang digunakan adalah 150 responden dengan ketentuan 

berusia minimal 15 tahun dan pernah menggunakan atau membeli produk lebih dari satu kali 

di Steam. Analisis data menggunakan IBM SPSS 25. Hasil penelitian ini adalah electronic 

word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap brand image; brand image 

berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention; electronic word of mouth 

berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention; dan electronic word of mouth 

berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap repurchase intention melalui brand 

image. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi saat ini telah 

memberikan dampak yang sangat 

signifikan pada hampir seluruh bidang 

juga termasuk bidang perdagangan. 

Perkembangan teknologi yang 

memberikan pengaruh besar bagi 

masyarakat Indonesia salah satunya adalah 

jaringan internet. Menurut survey yang 

dilakukan oleh APJII (Asosiasi Jasa 

Penyelenggara Internet Indonesia), 

perkembangan jaringan internet di 

Indonesia saat ini 73,7 persen dari 

populasi atau setara 196,7 juta pengguna 

dan jumlah pengguna saat ini naik sebesar 

8,9 persen atau setara 25,5 juta 

dibandingkan pada tahun 2018 silam. 

Dalam kurun waktu beberapa tahun 

terakhir ini permainan elektronik atau 

biasa disebut game online telah 

mengalami perkembangan yang sangat 

signifikan. Game online tidak hanya 

menjamur di kota-kota besar, tetapi di 

kota-kota kecil dan desa-desa juga mulai 

menjamur dengan sangat pesat. Hal ini 

terlihat dari banyaknya warung internet 

(warnet) dan komunitas-komunitas game 

online yang muncul. Game saat ini tidak 

seperti game-game terdahulu yang dimana 

pada tahun 2010 sedang ramainya game 

online di Indonesia terutama dikalangan 

remaja karena warnet pada tahun 2010 

mulai memperlihatkan game-game yang 

menarik seperti; Point Blank dan Lost 

Saga yang diterbitkan oleh PT.KREON. 

Bila dibandingkan game online tahun 

2010 yang dimana game hanya bisa 

dimainkan oleh 8 orang atau lebih, 

sekarang dengan kemajuan internet dapat 

membuat game online mampu 

menampung hingga 100 orang atau lebih 

di tempat yang sama maupun di tempat 

yang berbeda. 

Game online terdiri dari dua kata yaitu 

game dan online. Kata ‘game’ kata yang 

diambil dari Bahasa Inggris yang artinya 

permainan. Permainan menurut Kamus 

Besar Bahasa Indonesia, ialah sesuatu 

yang digunakan untuk bermain; barang 

atau sesuatu yang dipermainkan. Online 

juga diambil dari Bahasa Inggris yang 

artinya seseorang yang sedang terhubung 

ke jaringan internet. Jika digabungkan 

Game Online adalah jenis permainan 

komputer yang menggunakan jaringan 

internet untuk dapat dimainkan. Menurut 

peneliti, Game Online adalah permainan di 



komputer yang membutuhkan jaringan 

internet untuk dapat mengakses game 

tersebut dan memiliki dua atau lebih 

pengguna lain untuk dapat berinteraksi. 

Steam adalah distributor game digital 

milik Valve yang menjual berbagai game 

original dengan model lisensi software 

yang akan dikirim ke akun pengguna. 

Pembelian yang dilakukan di Steam dapat 

melalui pembayaran online atau voucher 

dan dengan media unduhan. Media dimana 

pengguna dapat membeli game dinamakan 

Steam Store. Steam Store merupakan 

etalase digital dimana pengguna dapat 

membeli game dan memberikan review 

terhadap game yang mereka beli lalu 

pengguna dapat memberikan review yang 

lebih rinci di media Steam Community 

Discussions. 

Steam juga memiliki Steam Group 

yang berupa grup atau komunitas dalam 

skala besar dan Indonesia juga memiliki 

grup di Steam ini yang sudah terbentuk 

dari tahun 2010 dengan jumlah pengguna 

sebanyak 25,634. Di dalam grup ini 

pengguna dapat melakukan banyak hal 

dari melakukan percakapan perorangan 

hingga berkelompok dan juga dapat 

melakukan transaksi antar pengguna 

dengan menggunakan Steam Community 

Market, yaitu dimana pengguna dapat 

menjual barang yang mereka miliki agar 

dapat dibeli oleh pengguna lain dengan 

menggunakan mata uang yang sudah 

disediakan bernama Steam Wallet. 

Adanya perusahaan-perusahaan 

online yang menyediakan situs penjualan 

digital game seperti Steam, Epic Game 

Store, GOG Games, Origin, dan lain-lain 

akan membuat konsumen lebih selektif 

dalam memilih situs online mana yang 

akan dipilih. Konsumen akan mencari 

informasi terlebih dahulu mengenai situs 

penjualan digital game. (Semuel & Lianto, 

2014) menjelaskan bahwa sebesar 61% 

konsumen terpengaruh dengan review, 

blogs, dan sharing review platform. 

Kemajuan internet juga menyebabkan 

munculnya pilihan-pilihan informasi 

mengenai suatu produk, layanan, ataupun 

merek yang memungkinkan adanya 

komunikasi word-of-mouth yang tidak 

hanya menjadi komunikasi person-to-

person tapi juga mulai merambat melalui 

media online atau yang biasa disebut 

dengan Electronic Word of Mouth 



(Jalilvand & Samiei, 2012). Electronic 

Word of Mouth menjadi sebuah tempat 

yang penting untuk konsumen 

memberikan opininya dan akan dianggap 

lebih efektif dikarenakan tingkat 

aksesibilitas dan jangkauan yang lebih 

luas daripada Word of Mouth tradisional 

yang masih bermediasikan secara offline 

(Jalilvand & Samiei, 2012). Adanya 

Electronic Word of Mouth dapat 

membantu konsumen karena sebelum 

konsumen melakukan pembelian pada 

situs e-commerce, biasanya konsumen 

akan melihat informasi mengenai produk 

dari review secara online yang digunakan 

sebagai perbandingan dasar untuk menilai 

apakah konsumen akan melakukan 

pembelian atau tidak (Lin et al., 2013). 

Permasalahan yang terdapat dalam Steam 

dalam penelitian ini yakni disaat 

konsumen ingin membeli suatu produk 

konsumen dapat melihat review terhadap 

produk tersebut, namun review tersebut 

belum tentu benar dan dapat membuat 

konsumen tidak jadi melakukan pembelian 

ulang di marketplace Steam maka akan 

membuat niat beli konsumen menjadi 

turun yang menandakan adanya 

repurchase intention. 

Dalam perkembangannya, perusahaan 

telah menyadari bahwa merek dapat 

menjadi instrument yang sangat penting 

dalam perusahaan. Dengan merek, 

perusahaan mampu menjadikan sebuah 

identitas produk yang membedakan antar 

produk satu dengan produk yang lain demi 

menjaga daya saing dengan perusahaan 

lain. Merek yang kuat dapat ditandai 

dengan kemampuannya bertahan di masa 

yang sulit sekalipun. Brand yang dianggap 

sebagai model utama perusahaan untuk 

meningkatkan kepercayaan pelanggan 

terhadap produk atau jasa yang dibeli 

(Jalilvand & Samiei, 2012). Brand Image 

(citra merek) adalah kemampuan merek 

dalam memenuhi kebutuhan psikologis 

atau social konsumen. Citra merek dapat 

terbentuk secara langsung melalui 

pengalaman konsumen dengan produk, 

merek, pasar sasaran, atau situasi 

pemakaian. Dengan begitu brand image 

menjadi sebuah kunci penentu pada niat 

konsumen untuk membuat konsumen 

membeli produk tersebut atau tidak. 

Repurchase intention atau niat 

pembelian ulang merupakan intensi yang 

timbul dalam diri konsumen untuk 

membeli produk atau jasa yang disukainya 



dan sebelumnya pernah melakukan 

pembelian terhadap produk tersebut 

berdasarkan hasil evaluasi atas kesesuaian 

kinerja produk atau jasa dengan harapan 

konsumen, (Hellier et al., 2003). Niat 

pembelian kembali adalah komitmen 

konsumen yang membentuk setelah 

konsumen melakukan pembelian suatu 

produk atau layanan. Komitmen ini 

muncul dari kesan positif konsumen 

terhadap suatu merek, dan konsumsi 

memuaskan terhadap pembelian tersebut 

(Hicks, 2005). 

2. LANDASAN TEORI 

A. Electronic Word of Mouth 

Electronic word of mouth merupakan 

pernyataan yang dibuat oleh konsumen 

aktual, potential atau konsumen 

sebelumnya mengenai produk atau 

perusahaan dimana informasi ini tersedia 

bagi orang-orang ataupun institusi melalu 

media internet (Hennig-Thurau et al., 

2004). Sedangkan menurut (Bickart & 

Schindler, 2001), dalam (Jalilvand & 

Samiei, 2012) menyebutkan bahwa review 

produk yang diposting konsumen di media 

internet merupakan salah satu bentuk 

terpenting dalam komunikasi eWOM. 

Faktor yang paling signifikan dalam 

mendorong e-wom adalah rasa memiliki, 

reputasi, dan ketersediaan untuk 

membantu, (Cheung & Lee, 2012).  

Menurut (Goyette et al., 2010) e-wom 

terbagi menjadi tiga dimensi yaitu: 

Intensity  

Kelayakan konsumen dalam 

memberi suatu informasi, interaksi, 

dan pendapat antar konsumen pada 

situs jejaring sosial. Intensitas e-

WOM dapat diukur melalui tiga 

indikator yaitu: 

1. Frekuensi mengakses sebuah 

informasi pada media sosial. 

2. Frekuensi interaksi antara 

pengguna media sosial. 

3. Banyaknya ulasan yang ditulis 

oleh pengguna media sosial. 

Valence of opinion 

Ketertarikan konsumen terhadap 

suatu produk dengan membeli suatu 

produk berdasarkan pendapat dan 

rekomendasi dari konsumen lainnya. 

Indikator Valence of opinion terbagi 

menjadi tiga yaitu: 

1. Komentar positif dari pengguna 

media sosial. 



2. Rekomendasi konsumen dari 

media sosial. 

3. Komentar negative dari pengguna 

media sosial. 

Content 

Sebuah informasi atas kualitas, 

harga, kenyamanan, keamanan, dan 

pelayanan situs yang akan diakses 

oleh konsumen. Indikator dari content 

meliputi: 

1. Informasi kualitas user-

friendliness dalam website. 

2. Informasi kemudahan dalam 

bertransaksi. 

3. Informasi keamanan dalam 

melakukan transaksi dalam 

website. 

B. Repurchase Intention 

Menurut (Hellier et al., 2003) 

Repurchase intention atau niat pembelian 

ulang merupakan intensi yang timbul 

dalam diri konsumen untuk membeli 

produk atau jasa yang disukainya dan 

sebelumnya pernah melakukan pembelian 

terhadap produk tersebut berdasarkan hasil 

evaluasi atas kesesuaian kinerja produk 

atau jasa dengan harapan 

konsumen(Hellier et al., 2003).  

Menurut (Grewal, 2008) 

mengemukakan bahwa repurchase 

intention dapat diukur dengan 

menggunakan tiga indikator, yaitu: 

1. Mempertimbangkan sebagai 

pilihan pertama 

2. Keinginan merekomendasikan 

kepada orang lain 

3. Keinginan melakukan pembelian 

atau kunjungan kembali 

C. Brand Image 

Brand Image (citra merek) adalah 

gambaran dari keseluruhan persepsi 

terhadap merek dan dibentuk dari 

informasi dan pengalaman masa lalu 

terhadap merek tersebut. Menurut (Kotler, 

2016) brand image adalah kepercayaan, 

ide, dan kesan seseorang terhadap sesuatu. 

Sedangkan menurut (Tjiptono, 2015) 

brand image merupakan deskripsi tentang 

asosiasi dan keyakinan konsumen 

terhadap merek tertentu. Brand image 

memiliki peran penting bagi perusahaan 

jika konsumen memiliki citra yang baik 

karena dapat ikut berkontribusi pada 

peningkatan pangsa pasar, dan kesuksesan 

pasar (Sondoh et al., 2007). 

Menurut (Rahman, 2010) terdapat 

tiga tipe indikator brand image yaitu: 



1. Attribute brand yaitu merek yang 

mampu menyampaikan 

kepercayaan terhadap atribut 

fungsional produk. 

2. Aspirational brands yaitu merek 

yang menyampaikan citra tentang 

tipe konsumen yang membeli 

merek tersebut. 

3. Experience brands yaitu merek 

yang menyampaikan citra asosiasi 

dan emosi bersama antara merek 

dan konsumen secara individu. 

Brand impression (kesan merek) 

menurut (Rangkuti, 2009) meliputi empat 

bagian yaitu: 

1. Kesan citra pemakai. 

2. Kesan profesional. 

3. Kesan modern. 

4. Kesan orang-orang yang memakai 

produk tersebut. 

D. Hipotesis 

Gambar 1: Model Hipotesis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis yang dibentuk dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1: Electronic Word Of Mouth (X) 

berpengaruh terhadap Brand Image (Z). 

H2: Brand Image (Z) berpengaruh 

terhadap Repurchase Intention (Y). 

H3: Electronic Word Of Mouth (X) 

berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention (Y). 

H4: Electronic Word Of Mouth (X) 

berpengaruh tidak langsung terhadap 

Repurchase Intention (Y) melalui Brand 

Image (Z) 

3. METODE PENELITIAN 

Berdasarkan itujuan ipenelitian iyang 

itelah iditetapkan, imaka ijenis ipenelitian 

iyang idigunakan iadalah iexplanatory 

iresearch iatau ipenelitian ipenjelasan. 

iPenelitian ieksplanatori imerupakan 

ipenelitian iyang ibermaksud imenjelaskan 

ikedudukan ivariabel-variabel iyang iditeliti 

iserta ihubungan iantara isatu ivariabel 

idengan iyang ilain i(Sugiyono, i2014).  

Populasi imenurut i(Sugiyono, i2014), 

iadalah iwilayah igeneralisasi iyang iterdiri 

iatas: iobjek/subjek iyang imempunyai 

ikualitas idan ikarakteristik itertentu iyang 

iditetapkan ioleh ipeneliti iuntuk idipelajari 

idan ikemudian iditarik ikesimpulannya 
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iPengertian ipenelitian itersebut isesuai 

idengan itujuan ipenelitian iini iyaitu iuntuk 

imengetahui ipengaruh ielectronic iword iof 

imouth i(X), ibrand iimage i(Z), idan 

irepurchase iintention i(Y). 

Teknik isampling iyang idigunakan 

idalam ipenelitian iini iadalah iteknik inon 

iprobability isampling, iyaitu iteknik 

ipengambilan isampel iyang itidak imemberi 

ipeluang iatau ikesempatan iyang isama ibagi 

isetiap iunsur iatau ianggota ipopulasi iuntuk 

idipilih imenjadi isampel. 

Metode isampling iyang idigunakan 

idalam ipenelitian iini iadalah ipurposive 

isampling, iyaitu iteknik iuntuk imenentukan 

isampel ipenelitian idengan ibeberapa 

ipertimbangan itertentu iyang ibertujuan 

iagar idata iyang idiperoleh inantinya idapat 

ilebih irepresentatif. 

A. Metode Analisis Data 

1. Uji Validitas 

Uji ivaliditas idigunakan iuntuk 

imengukur ivalid iatau itidaknya isuatu 

ikuesioner. iSuatu ikuesioner idapat idikatan 

ivalid iapabila ipertanyaan ipada ikuesioner 

imampu imengungkapkan isesuatu iyang 

iakan idiukur ioleh ikuesioner itersebut 

(Ghozali, i2018). iDalam ihal iini ikoefisien 

ikorelasi iyang inilai isignifikannya ilebih 

ikecil idari i5% i(level iof isignificance) 

imenunjukkan ibahwa ipernyataan-

pernyataan itersebut isudah isah isebagai 

ipembentuk iindikator. iDasar ianalisis iyang 

idigunakan iuntuk iuji ivaliditas iadalah 

isebagai iberikut i(Ghozali, i2018) iyaitu: 

a. Apabila r hitung > r tabel, 

maka dapat dinyatakan butir 

pertanyaan valid 

b. Apabila r hitung < r tabel, 

maka dapat dinyatakan butir 

pertanyaan tidak valid 

2. Uji Reliabilitas 

Menurut i(Ghozali, i2018) 

imengatakan ibahwa ireliabilitas 

imerupakan isuatu iangka iyang 

imenunjukkan ikonsistensi ialat iukur 

ididalam imengukur iobjek iyang isama. 

iReliabilitas idapat idiukur idengan isatu 

ikali ipengukuran, iyakni idengan 

imembandingkan ihasil idari isatu 

ipertanyaan idengan ipertanyaan ilain 

iatau imengukur ikorelasi iantar ijawaban 

ipertanyaan. iMenurut i(Nugroho, i2005) 

ireliabilitas isuatu ivariabel idikatakan 

ibaik iapabila imemiliki inilai icronbach’s 

ialpha i> i0,60 i(α i> i0,60). iJaid ipengujian 

ireliabilitas iinstrument idalam isuatu 

ipenelitian idilakukan ikarena 



iketerandalan iinstrument iyang 

iberkaitan idengan ikeajekan idan itaraf 

ikepercayaan iterhadap iinstrument 

ipenelitian itersebut. 

B. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

(Ghozali, i2018) iBerpendapat 

ibahwa iasumsi iyang ipaling 

ifundamental idalam ianalisis 

imultivariate iadalah inormalitas, iyang 

imerupakan ibentuk idari isuatu 

idistribusi idata ipada isuatu ivariabel 

imatrik itunggal idalam imenghasilkan 

idistribusi inormal. iSuatu idata 

idikatakan inormal iapabila imembentuk 

idistribusi inormal. iNormalitas idapat 

idideteksi idengan imelihat ipenyebaran 

idata i(titik) ipada isumbu idiagonal idari 

igrafik iatau idengan imelihat ihistogram 

idari iresidualnya, idengan idasar 

ipengambilan ikeputusan isebagai 

iberikut: 

a. Jika data menyebar di sekitar 

garis diagonal dan mengikuti 

arah garis diagonal, maka 

model regresi memenuhi 

asumsi normalitas 

b. Jika data menyebar jauh dari 

garis diagonal atau tidak 

mengikuti arah diagonal, maka 

model regresi tidak memenuhi 

normalitas 

Selain iitu, iuji inormalitas idapat 

idilakukan idengan iuji istatistik inon-

parametrik ikolmogrov-Smirnov. 

iApabila ipengujian iKolmogrov-

Smirnov imenghasilkan isignifikansi 

iyang ilebih ibesar idari iα iyaitu i0.05, 

imaka imodel iregresi imemenuhi iasumsi 

inormalitas. 

2. Uji Heteroskedasitas 

Uji iheteroskedasitas ibertujuan iuntuk 

imenguji iapakah idalam isebuah imodel 

iregresi iterjadi iketidaksamaan ivarians idari 

iresidual idari isatu ipengamatan ike 

ipengamatan ilain. iApabila ivarians idari 

iresidual idari isatu ipengamatan ike 

ipengamatan ilain itetap imaka idisebut 

ihomoskedastisitas, idan ijika ivarians 

iberbeda imaka idisebut iheteroskedasitas. 

iModel iregresi iyang ibaik iadalah itidak 

iterjadi iheteroskedasitas i(Ghozali, i2018). 

Heteroskedasitas idapat idideteksi 

idengan imelihat iada iatau itidaknya ipola 

iterentu ipada igrafik iscatterplot iantara 

iZPRED idengan iresidualnya iSRESID. 
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iCara iini idilakukan idengan imenggunakan 

idasar ianalisis isebagai iberikut: 

a. Jika iterdapat ipola itertentu, iseperti 

ititik-titik iyang iada imembentuk 

isuatu ipola itertentu iyang iteratur 

i(bergelombang, imelebar 

ikemudian imenyempit imaka 

iterjadi iheteroskedasitas). 

b. Jika itidak iterdapat ipola iyang ijelas 

iserta ititik-titik imenyebar idi iatas 

idan idibawah i0 ipada isumbu iY 

imaka itidak iterjadi 

iheteroskedasitas i(Ghozali, i2018). 

3. Uji Multikolinearitas 

Uji imultikolinearitas ibertujuan 

iuntuk imengetahui iapakah imodel 

iregresi iditemukan iadanya ikorelasi 

iantar ivariabel iindependen iatau 

ivariabel ibebas i(Ghozali, i2018). iEfek 

idari imultikolinearitas iini iadalah 

imenyebabkan itingginya ivariabel ipada 

isampel.  

C. Analisis Data 

Teknik ianalisis idata iyang idigunakan 

idalam ipenelitian iini iyaitu iPath iAnalysis 

i(analisis ijalur) iyang idioperasikan 

imenggunakan iprogram iStatistical 

iPackage ifor ithe iSocial iScience i(SPSS). 

iMenurut iRutherford idalam i(Sarwono, 

2007), ipath ianalysis imerupakan iteknik 

iyang idigunakan iuntuk imenganalisis 

ihubungan isebab-akibat iyang iterjadi ipada 

iregresi iberganda iapabila iterdapat ivariabel 

ibebas iyang imempengaruhi ivariabel 

itergantung, ibaik isecara ilangsung imaupun 

isecara itidak ilangsung. iPenggunaan iteknik 

ianalisis iini idikarenakan ioleh irumusan 

imasalah iyang idibahas ihanya iterbatas 

iuntuk imenganalisis ipola ihubungan iantar 

ivariabel idengan itujuan iuntuk imengetahui 

ivariabel ipenyebab i(eksogen) iterhadap 

ivariabel iakibat i(endogen) ibaik isecara 

ilangsung imaupun itidak ilangsung. 

Langkah-langkah iyang idilakukan 

idalam ipenelitian idengan imenggunakan 

ianalisis ijalur i(path) iyaitu isebagai iberikut: 

a. Membuat diagram jalur 

Gambar 2: Diagram Jalur (Path) 

 

 

 

 

 

 



D. Uji Hipotesis 

Uji ihipotesis iadalah isuatu iprosedur 

iyang idigunakan iuntuk imenguji ikebenaran 

isuatu ipernyataan isecara istatistic isehingga 

idapat iditarik ikesimpulan iuntuk 

imemutuskan iapakah ipernyataan itersebut 

iditolak iatau iditerima. iDalam imenguji 

ihipotesis iuntuk ipengaruh itidak ilangsung 

idalam ipenelitian iini idigunakan iUji it. iUji it 

iini idigunakan iuntuk imenguji ipengaruh 

ivariabel iindependen isecara iparsial 

iterhadap ivariabel idependen. iSerta idapat 

idigunakan iuntuk imenentukan iuji 

ihipotesis ivariabel. iHipotesis ipada 

ipenelitian iini iadalah isebagai iberikut: 

H1: Electronic Word Of Mouth (X) 

berpengaruh terhadap Brand Image 

(Z). 

H2: Brand Image (Z) berpengaruh 

terhadap Repurchase Intention (Y). 

H3: Electronic Word Of Mouth (X) 

berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention (Y). 

H4: Electronic Word Of Mouth (X) 

berpengaruh tidak langsung terhadap 

Repurchase Intention (Y) melalui 

Brand Image (Z). 

Dasar pengambilan keputusan juga 

menggunakan perbandingan nilai t hitung 

dan t tabel, adalah sebagai berikut : 

- t hitung < t tabel atau -t hitung 

> -t tabel ; maka Hipotesis 

ditolak 

- t hitung > t tabel atau -t hitung 

< -t tabel ; maka Hipotesis 

diterima 

E. Koefisien Determinasi (𝐑𝟐) 

Analisis iR2 i(Adjusted iR iSquare) iatau 

iKoefisien iDeterminsasi idigunakan iuntuk 

imengetahui iseberapa ibesar iprosentase 

ikontribusi ipengaruh ivariabel iindependen 

isecara ibersama-sama iterhadap ivariabel 

idependen. iMenurut i(Ghozali, 2018) 

ikoefisien ideterminasi i(R2) ipada iintinya 

imengukur iseberapa ijauh ikemampuan 

imodel imenerangkan ivariasi ivariabel 

iindependen. iNilai iR2 iyang ilebih ikecil 

iberarti ikemampuan ivariabel-variabel 

iindependen idalam imenjelaskan ivariasi 

ivariabel idependen isangat iterbatas, 

isebaliknya ijika inilai iR2 iyang imendekati 

isatu iberarti ivariabel-variabel iindependen 

imemberikan ihampir isemua iinformasi 

iyang idibutuhkan iuntuk imemprediksi 

ivariasi ivariabel idependen i(Ghozali, 2018). 

iNilai ikoefisien ideterminasi iyang 

idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah 

inilai iadjusted iR2 ikarena ivariabel 

iindependen iyang idigunakan idalam 

ipenelitian iini ilebih idari idua ivariabel. 

iSelain iitu inilai iadjusted iR2 idianggap ilebih 



ibaik idari inilai iR2, ikarena inilai iadjusted iR2 

idapat inaik iatau iturun iapabila isatu ivariabel 

iindependen iditambahkan ike idalam imodel 

iregresi i(Ghozali, 2018). 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Uji Validitas 

Tabel 1: Hasil Uji Instrumen Validitas 

Item r Hitung r Tabel Keterangan 

X.1 0.668 0.160 Valid 

X.2 0.829 0.160 Valid 

X.3 0.659 0.160 Valid 

X.4 0.667 0.160 Valid 

X.5 0.734 0.160 Valid 

X.6 0.741 0.160 Valid 

Z.1 0.820 0.160 Valid 

Z.2 0.796 0.160 Valid 

Z.3 0.791 0.160 Valid 

Y.1 0.840 0.160 Valid 

Y.2 0.849 0.160 Valid 

Y.3 0.800 0.160 Valid 

Dari hasil uji validitas yang dilakukan 

oleh peneliti menunjukkan hasil dari 

semua item pertanyaan yang dibuat 

memperoleh R hitung yang lebih besar 

dari R tabel yaitu 0.160 idan ilebih ikecil 

idari i0.05 i(α i= i0.05). iSehingga idapat 

idikatan ibahwa isemua iindikator ivariabel 

itelah ivalid. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2: Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel Cronbach 

Alpha 

Keterangan 

1 Electronic 

Word of 

Mouth (X) 

0.804 Reliabel 

2 Brand 

Image (Z) 

0.721 Reliabel 

3 Repurchase 

Intention 

(Y) 

0.772 Reliabel 

Berdasarkan Tabel diatas nilai 

iCronbach’s iAlpha ipada isemua ivariabel 

imemiliki inilai iCronbach’s iAlpha ilebih 

idari i0,60 imaka idapat idisimpulkan ibahwa 

ipertanyaan-pertanyaan ipada ipenelitian 

idinyatakan ireliabel. 

 

 

 

 

 

 

 



B. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Tabel 3: Hasil Uji Normalitas 

Parameter 
Unstandardized 

Residual 

N 150 

Kolmogorov-

Smirnov 
0.68 

Asymp. Sig. 

(2-tailed) 
0.87 

Berdasarkan iTabel idiatas, 

idiketahui ibahwa inilai iAsymp. iSig. i(2-

tailed) iUnstandardizad iResidual isebesar 

i0,87 ilebih ibesar idari i0,05, isehingga idapat 

disimpulkan ibahwa ipada idata iregresi idi 

penelitian iini iberdistribusi inormal. 

Tabel 4: Hasil Uji Multikolinearitas 

Tolerance dan VIF 

Model Variabel 

Collinearity 

Statistic 

Tolerance VIF 

Electronic Word 

of Mouth (X) 
0.841 1.190 

Brand Image (Z) 0.841 1.190 

Berdasarkan ihasil ipenelitian 

imenunjukkan ipada ivariabel iElectronic 

iWord iOf iMouth i(X) idan iBrand iImage i(Z) 

inilai itolerance isebesar i0,841 ilebih ibesar 

idari i0,10 iserta inilai iVIF isebesar i1,190 

ilebih ikecil idari i10,00 imaka idapat 

idisimpulkan iseluruh ivariabel iTidak 

iTerjadi iMultikolinieritas. 

Gambar 3: Hasil Uji 

Heteroskedastisitas 

 

Berdasarkan iouput iScatterplot idi iatas, 

iterlihat ibahwa ititik-titik imenyebar idan 

itidak imembentuk ipola igelombang, 

imelebar ikemudian imenyempit. iSehingga 

idapat idisimpulkan ibahwa idata idalam 

ipenelitian iini itidak iterjadi imasalah 

iheteroskedastisitas. iUntuk imemperkuat 

ihasil idata ipeneliti imenggunakan iuji 

iHeteroskedastisitas idengan imetode 

iGletser, iyang imembandingkan ihasil iSig 

idari iregresi ivariabel iindependen iterhadap 

inilai iAbsolut. iNilai iAbsolut i(ABS) 

ididapat idari ihasil iUnstandardized iregresi 

ivariabel iindependen iterhadap ivariabel 

idependen. 



Dasar ipengambilan ikeputusan ipada 

iUji iHeteroskedastisitas imenggunakan 

imetode iGletser iyakni : 

1. Jika inilai isignifikansi ilebih ibesar idari 

i0,05, ikesimpulannya iadalah itidak 

iterjadi iheteroskedastisitas. 

2. Jika inilai inilai isignifikansi ilebih ikecil 

idari i0,05, ikesimpulannya iadalah 

iterjadi iheteroskedastisitas. 

Hasil iolah idata : 

Tabel 5: Hasil Uji 

Heteroskedastisitas Gletser 

Coefficientsa 

Model 

Unstandar

dized 

Coefficien

ts 

Standar

dized 

Coeffici

ents 

t 

Si

g. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Const

ant) 

2.5

23 
.552  

4.5

72 

.0

00 

Electr

onic 

Word 

Of 

Mouth 

(X) 

-.0

13 
.017 -.070 

-.7

90 

.4

31 

Brand 

Image 

(Z) 

-.0

79 
.045 -.154 

-

1.7

44 

.0

83 

a. Dependent Variable: ABS 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 

Berdasarkan ioutput idi iatas idiketahui 

ibahwa inilai isignifikasi ivariabel 

iElectronic iWord iOf iMouth i(X) isebesar 

i0,431 ilebih ibesar idari i0,05, iartinya itidak 

iterjadi iheteroskedastisitas ipada ivariabel 

iElectronic iWord iOf iMouth i(X) idan inilai 

isignifikasi ivariabel iBrand iImage i(Z) 

isebesar i0,083 ilebih ibesar idari i0,05, 

iartinya itidak iterjadi iheteroskedastisitas 

ipada ivariabel iBrand iImage i(Z). 

Gambar 4: Analisis Jalur 

 

Berdasar gambar analisis jalur, besar 

pengaruh langsung variabel Electronic 

Brand 

Image 

(Z) 

Repurch

ase 

Intention 

(Y) 

E-WOM 

(X) H3: 

0,304 

H1: 

0,399 

H2: 

0,513 

H4: 

0,156 



Word Of Mouth (X) terhadap variabel 

Repurchase Intention (Y) sebesar 0,304. 

Besar pengaruh langsung variabel 

Electronic Word Of Mouth (X) terhadap 

variabel Brand Image (Z) sebesar 0,399. 

Besar pengaruh langsung variabel Brand 

Image (Z) terhadap variabel Repurchase 

Intention (Y) sebesar 0,513.  

Besar pengaruh tidak langsung variabel 

Electronic Word Of Mouth (X) terhadap 

variabel Repurchase Intention (Y) melalui 

variabel Brand Image (Z) adalah sebesar 

0,156,  nilai tersebut didapat dari perkalian 

besar pengaruh pada H1 dan H2 = 

0,399x0,513 = 156. 

Uji Analisis Regresi 

Analisis Regresi Linier Sederhana 

Model 1 

Tabel 6: Tabel Regresi Linier 

Sederhana X terhadap M 

Coefficientsa 

Model 

Unstandar

dized 

Coefficie

nts 

Standar

dized 

Coeffici

ents 

t 

Si

g. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Const

ant) 

9.3

89 
.644  

14.

570 

.0

00 

Electr

onic 

Word 

Of 

Mouth 

(X) 

.14

7 
.028 .399 

5.2

98 

.0

00 

a. Dependent Variable: Brand Image (Z) 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 

M =  9,389 + 0,147 X 

Dari perumusan diatas dapat 

dijelaskan bahwa nilai a atau nilai konstant 

sebesar 9,389, artinya apabila nilai 

variabel Electronic word of mouth (X) 

nilainya 0 maka nilai variabel Brand 

Image (Z) memiliki nilai 9,389. Nilai 

koefisien X sebesar 0,147, artinya apabila 

variabel Electronic Word Of Mouth (X) 

meningkat maka nilai variabel Brand 

Image (Z) meningkat sebesar 0,147. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Analisis Regresi Model 2 

Tabel 7: Tabel Regresi Linier Berganda 

X dan M terhadap Y 

Model 

Unstandar

dized 

Coefficient

s 

Standard

ized 

Coefficie

nts 

t 

Sig

. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Const

ant) 

1.4

23 
.997  

1.4

26 

.1

56 

Electro

nic 

Word 

Of 

Mouth 

(X) 

.14

1 
.030 .304 

4.6

89 

.0

00 

Brand 

Image 

(Z) 

.64

5 
.082 .513 

7.9

13 

.0

00 

a. Dependent Variable: Repurchase 

Intention (Y) 

Y =  1,423 + 0,141 X + 0,645 M 

 Dari perumusan diatas dapat 

dijelaskan bahwa nilai a atau nilai konstant 

sebesar 1,423 artinya apabila nilai variabel 

Electronic Word Of Mouth (X) dan Brand 

Image (Z) nilainya meningkat maka nilai 

variabel Repurchase Intention (Y) 

memiliki nilai 0,141. Nilai koefisien X 

sebesar 0,141, artinya apabila variabel 

Electronic Word Of Mouth (X) meningkat 

maka nilai variabel Repurchase Intention 

(Y) meningkat sebesar 0,141.  

Uji Hipotesis 

Uji t 

Menentukan t tabel, t tabel dapat 

dicari dengan melihat pada distribusi t 

tabel pada DF=N (Jumlah Responden) – k 

(Jumlah Variabel Independen) = 150-2 = 

134, signifikansi sebesar 0,05 maka 

didapat t tabel sebesar 1,976. Berikut hasil 

nilai t hitung pada pengujian: 

Tabel 8: Uji t 

Hipotesis Variabel 
Nilai t 

Hitung 
Sig 

H1 X-Z 5,298 0,000 

H2 Z-Y 7,913 0,000 

H3 X-Y 4,689 0,000 

H1 : Pengaruh Electronic Word Of 

Mouth (X) terhadap Brand Image (Z) 

Hasil pengujian uji t menunjukan pada H1 

nilai t Hitung sebesar 5,298 lebih besar 

dari nilai t tabel 1,976 dan nilai Sig 0,000 

lebih kecil dari nilai standart error 0,05 

maka H1 diterima yang artinya variabel 

Electronic Word Of Mouth (X) 



berpengaruh positif signifikan terhadap 

Brand Image (Z). 

H2 : Pengaruh Brand Image (Z) 

terhadap Repurchase Intention (Y)  

Hasil pengujian uji t menunjukan pada H2 

nilai t Hitung sebesar 7,913 lebih besar 

dari nilai t tabel 1,976 dan nilai Sig 0,000 

lebih kecil dari nilai standart error 0,05 

maka H2 diterima yang artinya variabel 

Brand Image (Z) berpengaruh positif 

signifikan terhadap Repurchase Intention 

(Y). 

H3 : Pengaruh Electronic Word Of 

Mouth (X) terhadap Repurchase 

Intention (Y)  

Hasil pengujian uji t menunjukan pada H3 

nilai t Hitung sebesar 4,689 lebih besar 

dari nilai t tabel 1,976 dan nilai Sig 0,000 

lebih kecil dari nilai standart error 0,05 

maka H3 diterima yang artinya variabel 

Electronic Word Of Mouth (X) 

berpengaruh positif signifikan terhadap 

Purchase Intention (Y). 

H4 : Pengaruh Electronic Word Of 

Mouth (X) Terhadap Repurchase 

Intention (Y) Melalui Variabel 

Intervening Brand Image (Z) 

Tabel 9: Nilai Unstandardized 

Coefficients 

Regre

si 

Varia

bel 

Unstandardized 

Coefficients 

B Std. Error 

Model 

1 
X-Z 0.147 0.028 

Model 

2 
Z-Y 0.645 0.082 

 

Diketahui : 

a = 0,147  Sa = 0,028 

b = 0,645  Sb = 0,082 

Maka : 

𝑆𝑎𝑏

=  √(0,6452 × 0,0282) + (0,1472 × 0,0822) + (0,0282 × 0,0822)

= 0,022 

Didapat nilai t hitung sebagai berikut : 

𝑡 ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 =  
0,147 × 0,645

0,022
 

= 4,342 

Dari perhitungan Analisis Sobel Test 

diatas didapat nilai t hitung sebesar 4,342 

lebih besar dari t tabel 1,976 maka dapat 

H4 diterima dan disimpulkan variabel 

Electronic Word Of Mouth (X) 

berpengaruh signifikan secara tidak 



langsung terhadap variabel Repurchase 

Intention (Y) melalui mediasi variabel 

Brand Image (Z). 

Uji Determinan 

Model Summaryb 

Model R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

1 0,399a 0,159 0,154 1,50510 

2 0,693a 0,480 0,473 1,49324 

Berdasarkan tabel di atas dapat 

diketahui nilai (Adjusted R Square) model 

1 sebesar 0,154 artinya besar kontribusi 

pengaruh variabel  Electronic Word Of 

Mouth (X) terhadap variabel Repurchase 

Intention (Y) sebesar 15,4%. Nilai 

(Adjusted R Square) model 2 sebesar 

0,473 artinya besar kontribusi pengaruh 

variabel independen Electronic Word Of 

Mouth (X) dan Brand Image (Z) terhadap 

variabel Repurchase Intention (Y) dalam 

regresi linier berganda model 2 sebesar 

47,3%. 

 

 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berkaitan idengan ipenelitian iyang 

itelah idilakukan, imaka idapat 

idikemukakan ibeberapa isaran, Steam 

isebaiknya imembuat ievents iyang idi 

ikhususkan iuntuk inegara itersebut 

isehingga ipada itanggal itersebut 

idiharapkan iadanya idiskon iuntuk 

imembuat ikonsumen ilebih itertarik iuntuk 

imelakukan ipembelian ikarena ievent ibesar 

iyang idimiliki iSteam ihanya ipada isaat 

imusim ipanas idan imusim idingin. Steam 

isebaiknya imendengarkan iperkataan 

ideveloper iuntuk imemberikan ikeuntungan 

iyang ilebih itinggi ikepada ideveloper iagar 

ideveloper idapat imeningkatkan iproduk 

iyang imereka ijual idi iSteam iStore, 

idikarenakan ideveloper iindie isangat isulit 

imendapatkan ikeuntungan idari iperaturan 

ipembagian ihasil idari ipihak iSteam. Steam 

idapat imemberikan ikeuntungan ikepada 

ikonsumen idengan icara imembagikan 

igame isecara igiveaway idan ihal itersebut 

iakan imembuat ikonsumen ibaru imenjadi 

itertarik iuntuk imendaftarkan ike isitus 

iSteam idan imemberikan inilai ipositif 

ikepada ikomunitas iSteam. Bagi ipeneliti 

iyang iakan imelakukan ipenelitian idengan 

itopik iyang isama, isebaiknya idapat 



imenggunakan iobjek iyang ilebih iluas idan 

iberbeda idari iobjek ipada ipenelitian iini. 

iKeterbatasan ilain idalam ipenelitian iini 

iadalah imenggunakan iresponden idengan 

iskala ikecil iyaitu i150 iresponden idengan 

imasyarakat ikota iMalang. iUntuk 

ipenelitian iselanjutnya isebaiknya 

imenambahkan iskala iresponden iyang 

ilebih iluas idan itidak ihanya iterpacu ipada 

isatu ikota isaja itetapi iyang ilebih ibesar 

isehingga ibisa imendapatkan ihasil iyang 

ilebih imaksimal. 
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