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Abstrak

Tujuan dari penelitian yaitu menguji pengaruh electronic word of mouth (eWOM) terhadap niatbeli dalam produk skincare
SKINTIFIC, serta menginvestigasi peran kepercayaan sebagai variabelmediasi dalam hubungan tersebut. Data dikumpulkan
melalui kuesioner daring dan diambil dari 68 responden yang merupakan pengguna aktif produk skincare SKINTIFIC
menerapkan metode pengambilan sampel convenience sampling, analisis data dilaksanakan melalui penerapan metodePartial
Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan menggunakan perangkatlunak SmartPLS 4.0. menunjukkan
bahwa electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positifdan signifikan terhadap niat beli pada produk skincare SKINTIFIC
serta berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Namun, kepercayaan sebagai mediator antara electronic word of
mouth (e-WOM) dan niat beli tidak berpengaruh signifikan.

Kata kunci: Elektronik Mulut ke Mulut (e-WOM), Kepercayaan, dan Niat Beli

Pendahuluan

Banyak situs e-commerce atau platform seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak, dan lainnya
dapat ditemukan di Indonesia. Pada kuartal 1 2023, Shopee adalah e-commerce dengan jumlah kunjungan
situs tertinggi di Indonesia, berdasarkan data SimilarWeb. Shopee memiliki rata-rata 157,9 juta pengunjung
bulanan dari Januari hingga Maret 2023, jauh melampaui pesaingnya (Permana, 2017).

Selama wabah COVID-19, pasar e-commerce di Indonesia telah mengalami perkembangan yang
signifikan dan menakjubkan dalam beberapa tahun terakhir. Pertumbuhannya yang sangat pesat
membuatnya semakin menguntungkan dan populer bagi pelaku bisnis (Watson, 2022).

Oleh karena itu, ulasan pelanggan yang dapat diakses secara online menjadi semakin penting bagi
pelanggan (Duan et al., 2022). Menurut beberapa peneliti, eWOM berdampak positif dan signifikan
terhadap niat pembelian online. Ulasan pelanggan memiliki peran krusial dalam meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap transaksi online. Ulasan tersebut dapat memengaruhi keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian dan membantu mereka dalam memilih produk serta penjual yang tepat saat berbelanja
secara online. Dengan demikian, melibatkan diri dalam membaca ulasan dari pelanggan menjadi langkah
kunci bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian yang cerdas (Fernandes et al., 2022).

Di era digital, orang cenderung mencari informasi produk, membandingkan merek, dan melihat
pengalaman konsumen melalui internet (Pentina et al., 2018). Mereka juga aktif berdiskusi di media sosial
dan menerima rekomendasi merek pilihan (Abedi et al., 2019). Internet menjadi sumber utama yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Verma & Yadav, 2021).

Kepercayaan konsumen terhadap komentar serta review online memiliki pengaruh signifikan dengan
tindakan pembelian mereka (Ampadu et al., 2022). Untuk mengurangi ketidakpastian dan risiko, serta
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meningkatkan kepercayaan, konsumen perlu mencari informasi yang cukup (Wang et al., 2023).
Kepercayaan juga berperan sebagai mediator antara eWOM danniat beli online (Bhandari & Rodgers, 2018).
Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa kepercayaan menjadi mediator antara eWOM dan niat
beli online pada Coffee Shop (Armawanet al., 2023) serta dalam konteks Shopee Indonesia (Ilhamalimy et
al., 2021).

Beberapa penelitian sebelumnya telah meneliti banyak faktor yang mempengaruhi nilai untuk membeli
secara online. Penelitian menemukan eWOM dapat mempengaruhi niat beli (Abubakar & llkan, 2016). Lain
halnya dengan Lee et al., 2017 eWOM tidak berpengaruh terhadap niat beli. Belakangan diketahui bahwa
niat beli secara daring dapat terpengaruh oleh keyakinan figur publik, kemahiran figur publik, daya tarik
figur publik (Murwaningtyas et al., 2019).

Penelitian ini memberikan kontribusi signifikan dalam pemahaman faktor-faktor yang mempengaruhi
niat beli produk skincare di era digital. Temuan menunjukkan bahwa trust berperan sebagai variabel mediasi
yang penting dalam membangun reputasi positif melalui platform online, seperti media sosial atau forum
diskusi, untuk mendapatkan kepercayaan konsumen dan meningkatkan peluang pembelian. Implikasinya
adalah penting bagi pemasar skincare dan industri lainnya untuk merancang strategi pemasaran online yang
efektif dengan mempertimbangkan e-WOM sebagai salah satu pendekatan utama. Penelitian juga menyoroti
peranan trust dalam hubungan antara eWOM dan niat beli, sehingga menjelaskan pentingnya membangun
kepercayaan konsumen untuk mendorong tindakan pembelian.

Literature Review dan Hypotheses Development

Niat Beli (Purchase Intention)

Schiffman dan Kanuk (2012) niat merupakan aspek psikologis yang mempengaruhi sikap dan
perilaku. Menurut teori tindakan beralasan, perilaku individu dipengaruhi oleh niatnya, yang dapat
dipengaruhi oleh norma sosial dan sikap individu terhadap perilaku tersebut (Eangle et al.,2013). Teori ini
bertujuan untuk memprediksi bagaimana seseorang akan berperilaku berdasarkan kepentingan pribadinya
(Lee & Kaotler, 2011). Niat perilaku dipengaruhi oleh dua faktor utama, yakni keyakinan terhadap hasil yang
akan diperoleh dari perilaku tersebut dan persepsi individu terhadap pandangan orang-orang terdekat
mengenai perilaku tersebut. Dengandemikian, niat beli dapat diartikan sebagai sikap kepercayaan dan
persepsi individu setelah menerima informasi dan rangsangan mengenai suatu produk untuk melakukan
pembelian.

Penelitian sebelumnya menunjukkan hubungan antara e-WOM dan niat beli. Penelitian oleh Abubakar
dan llkan (2016) menemukan bahwa e-WOM dapat mempengaruhi niat beli secara positif. Begitu pula,
penelitian oleh Erkan dan Evans (2016) menyimpulkan bahwa eWOM memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap minat beli. Bataineh (2015) juga menemukan faktor-faktor ewom seperti kualitas,
kredibilitas, dan kuantitas e-WOM memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat beli. Namun,
penelitian oleh Lee et al. (2017) tidak menemukan adanya pengaruh informasi e-WOM terhadap niat beli.
Berdasarkan uraian hasil penelitian terdahulu dapat dihipotesiskan, bahwa:

H1: e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

e-WOM (Electronic Word of Mouth)

e-WOM merupakan penyebaran informasi via platform jaringan dunia maya, di mana konsumen
memberikan informasi kepada konsumen lain tentang produk dan layanan (Schiffman& Kanuk, 2012).
Media sosial menjadi tempat utama bagi pembagian konten, ulasan, rujukan, dan rekomendasi yang dibuat
oleh pengguna. Berbagi informasi melalui e-WOM dalam media sosial mempunyai efek positif terhadap
niat beli (Sulthana & Vasantha, 2019).
170

Seminar Nasional Call for Paper-2023



Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa trust memediasi hubungan antara e-WOM dan niat beli.
Penelitian oleh Abubakar dan Ilkan (2016) menemukan bahwa kepercayaan berperan sebagai mediator
positif antara e-WOM dan niat pembelian. Temuan lain dari Bhandari dan Rodgers dan (2018) juga
menyimpulkan adanya pengaruh positif dari e-WOM terhadap minat beli yang dimediasi oleh kepercayaan.
Selain itu, penelitian oleh Matute et al. (2016) mengindikasikan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif
secara langsung maupun tidak.langsung terhadap niat beli melalui kepercayaan. Berdasarkan uraian hasil
penelitian terdahulu dapat disusun hipotesis, bahwa:

H2: Kepercayaan memediasi eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Kepercayaan (Trust)

Kepercayaan melibatkan pengetahuan dan evaluasi yang dimiliki oleh konsumen terhadapsuatu objek,
termasuk atribut-atribut yang dimilikinya dan manfaat yang mungkin diperoleh (Mowen, 2012).
Kepercayaan memiliki peran fundamental dalam hubungan jangka panjang. Konsumen menganggap
komunikasi dari sumber yang dianjurkan sebagai sumber informasi yang memiliki kredibilitas tinggi
(Schiffman dan Kanuk, 2012). Dari uraian para ahli dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merupakan
pengetahuan konsumen terhadap berbagai atribut produk atau jasa ketika konsumen ingin menggunakan
dan mengetahui berbagai manfaatnya. Apabila konsumen memiliki keyakinan terhadap suatu produk atau
layanan, mereka akan lebih condong untuk mengambil keputusan pembelian.

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan hubungan yang positif antara kepercayaan dan niat beli.
Menurut Liu dan Guo (2017) mengungkapkan bahwa kepercayaan berpengaruh positifterhadap niat beli.
Temuan serupa juga ditemukan oleh Mosunmola et al. (2019), yang menemukan adanya pengaruh antara
kepercayaan dan niat beli. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Kaur dan Quareshi (2015) serta
Marriott dan Williams (2018) menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli. Pelanggan cenderung melakukan pembelian berulang ketika mereka memiliki kepercayaan
terhadap penjual(Zhao et al., 2019), dan kepercayaan diakui sebagai faktor penting dalam meningkatkan
minat belanja online (Pappas, 2018). Berdasarkan uraian hasil penelitian terdahulu dapat dihipotesiskan:
H3: Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Purchase Intention
(Niat Beli)

Electronic Word of
Mouth (eWOM)

Trust
(Kepercayaan)

Kerangka Konseptual

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan mengaplikasikan teknik purposive sampling
pada mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Surakarta yang belum pernahmelakukan pembelian produk
Skintific. Data dikumpulkan melalui kuesioner berbasis web menggunakan platform Google Form, dan
sebanyak 68 responden telah menjawab kuesioner tersebut. Kuesioner terdiri dari dua bagian, yaitu
demografi responden dan item pengukuran konstruk yang relevan. Metode penelitian ini memungkinkan
peneliti untuk secara sistematis mengeksplorasi aspek-aspek penting yang berkaitan dengan hipotesis

penelitian.
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Pengukuran skala 12 item diadopsi berdasarkan studi sebelumnya yang telah disesuaikan dengan konteks
penelitian ini. Untuk melihat pengaruh e-WOM terhadap niat beli, data primer dikumpulkan dari responden.
Responden menilai semua kuesioner pada skala likert lima poin yaitu 1 sampai 5 dari setuju hingga tidak
setuju.

Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan dengan memanfaatkan metode Partial Least Square (PLS)
dengan dukungan dari perangkat lunak SmartPLS 4.0. Peneliti menggunakan metode bootstrapping dalam
program software SmartPLS 4.0 untuk menentukan perkiraan jalurdan statistik penting lainnya dari model
penelitian. PLS-SEM merupakan alat analisis multivariatyang mengevaluasi model jalur yang memiliki
konstruksi laten (Hair et al., 2019). Estimasi model dilakukan dengan R2, Q2, dan ukuran efek F2 yang
menggambarkan path effect dari konstruk eksogen ke konstruk endogen (Hair et al., 2019).

Tabel I. Instrumen Penelitian

Item Penulis

Niat Pembelian (Purchase Intention) (Aslam et al., 2019)

1. Setelah membaca ulasan online produk Skintific di Shopee,
membuat saya berkeinginan untuk membeli produk tersebut.

2. Akan saya pertimbangkan untuk melakukan pembelian produk
setelah membaca ulasan online di Shopee.

3. Saya bermaksud untuk mencari produk atau layanan yang
dibahas dalam ulasan online di Shopee.

4. Saya bermaksud untuk mencoba produk atau layanan yang

dibahas dalam ulasan online di Shopee.

eWOM (Aslam et al., 2019)
1 Kata elektronik dari mulut ke mulut sangat berarti untuk merek
yang ingin saya beli.
2 Kata elektronik dari mulut ke mulut meyakinkan saya untuk

membeli produk.

w

Ulasan atau komentar online di platform Shopee bersifat objektif.
4 Saya menganggap elektronik dari mulut ke mulut sebagai sumber

terpercaya sebelum saya ingin membeli merek apapun.
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Kepercayaan (Trust)

(Martiningsih &

1 Orang yang mempromosikan produk di marketplace Shopee Setyawan, 2022)

melalui media sosial dapat dipercaya sebagai sumber data

informasi yang bisa diandalkan.

2 Sayamerasa percaya terhadap orang yang mempromosikan produk

di marketplace Shopee melalui media sosial sebagai rekomendasi

yang dapat dipercaya.

3 Saya menganggap orang yang mempromosikan produk di

marketplace Shopee melalui media sosial memiliki niat yang tulus

dalam memberikan informasi mengenai produk.

4 Saya percaya bahwa orang yang mempromosikan produk di

marketplace Shopee melalui media sosial merupakan individuyang

jujur dalam menyampaikan informasi mengenai produk tersebut.

*Sumber: dikembangkan oleh penulis berdasarkan literatur sebelumnya

Hasil dan Pembahasan

Profil Demografi Responden

Tabel Il. Informasi Demografi Responden

Informasi Demografis Total Frekuensi  Persentase
Jenis kelamin
Pria 6 8.8%
Wanita 62 91.2%
Usia
<20 3 4.4%
20-25 63 92.6%
> 30 2 3%
Tingkat Pendidikan
Mahasiswa/i 54 79.4%
Sudah Lulus 13 19.1%
Pengalaman memposting eWOM
1-2kali 38 55.9%
2 — 3 kali 9 13.2%
> 3 kali 21 30.9%
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Sumber: Data Primer yang dirancang, 2023

Analisis Data

1. Outer Model

Outer Loadings

Berdasarkan hasil data outer model yang dianalisis dengan menggunakan aplikasi SmartPLS 4.0
diperoleh beberapa nilai outer loading dari masing — masing variabel. Nilai — nilaiini menunjukkan bahwa
semua item dari variabel eWOM, trust, dan purchase intention (PI) memiliki outer loading yang lebih besar
dari 0,70 yang mengindikasikan tingkat reliabilitas yangbaik. Hal ini menunjukkan bahwa kuesioner yang
digunakan dalam penelitian mampu mengukurkonstruk yang diinginkan dengan baik. Pentingnya reliabilitas
dan validitas konstruk dalam penelitian ini terletak pada keandalan data yang diperoleh. Reliabilitas yang
tinggi menunjukkanbahwa item — item yang digunakan dalam kuesioner dapat diandalkan untuk mengukur
konstrukyang ingin diteliti, sehingga data yang diperoleh dapat dianggap konsisten dan akurat.
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*-0.883 . = —_o801™™
0732 e il —o0.828-
Ews % —— ~— > p3
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Uji Reliabilitas dan Validitas

Berdasarkan analisis validitas dan reliabilitas data, dapat ditarik kesimpulan yaitu konstrukpurchase
intention (niat beli) memiliki nilai reliabilitas yang tinggi dengan Cronbach’s Alpha sebesar 0.832
menunjukkan konsistensi internal yang baik dalam mengukur konstruk. Compositereliability (rho_a)
dan (rho_c) juga menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik dengan nilai di atas 0.8. Average
Variance Extracted (AVE) sebesar 0.664 mengindikasikan bahwa konstruk purchase intention (niat
beli) mampu menjelaskan sekitar 66.4% dari variasi item yang diukur.

Tabel Ill. Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Cronbach’s Composite Composite Average Variance

Alpha Reliability (rho_a)  Reliability (rho_c) Extracted (AVE)
Pl 0.832 0.833 0.888 0.664
Trust 0.827 0.843 0.884 0.658
eWOM 0.812 0.812 0.877 0.642

Konstruk trust (kepercayaan) juga menunjukkan reliabilitas yang tinggi dengan Cronbach’s Alpha
sebesar 0.827. Composite Reliability (rho_a) dan (rho_c) juga memiliki nilaiyang baik, menunjukkan
konsistensi dalam mengukur trust (kepercayaan). AVE sebesar 0.658 menunjukkan bahwa konstruk ini
mampu menjelaskan sekitar 65.8% dari variasi item yang diukur. Konstruk trust (kepercayaan) juga
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menunjukkan reliabilitas yang baik. Nilai AVE yangcukup tinggi menunjukkan bahwa konstruk trust
(kepercayaan) mampu menjelaskan variasi itemyang diukur dengan baik.

Konstruk eWOM memiliki nilai reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha sebesar 0.812, Composite
Reliability (rho_a) dan (rho_c) menunjukkan reliabilitas yang cukup baik. AVE sebesar 0.642 menunjukkan
bahwa konstruk ini mampu menjelaskan sekitar 64.2% dari variasi item yang diukur. Pada konstruk eWOM
ini, nilai reliabilitas menunjukkan bahwa pengukuran eWOM konsisten dan dapat diandalkan. Hasil ini
menunjukkan bahwa konstruk eWOM dapat menjadi faktor penting dalam mempengaruhi trust
(kepercayaan) dan purchase intention (niat beli) konsumen skincare SKINTIFIC.

Tabel 1V. Hasil Validitas pembeda berdasarkan kriteria Fornell-Larcker
Pl Trust e-WOM
Pl 0,815
Trust 0,650 0,811
e-WOM 0,765 0,711 0,801

Path Coefficients

Uji ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antara variabel-variabel yang diajukan dalam
hipotesis. Koefisien jalur memiliki rentang nilai antara -1 dan 1. Jika nilainya berada antara 0 dan 1, dapat
dikatakan bahwa hubungan tersebut bersifat positif, sedangkan jika nilainyaberada antara -1 dan 0, dapat
dikatakan bahwa hubungan tersebut bersifat negatif. Tabel di bawahini memuat informasi mengenai
koefisien jalur

Tabel V. Koefisien Jalur

Original Q Standard T P Values Informasi
Samplzae Deviation  Statistics
©O) (STDEV)
Trust — PI 0.215 0.206 0.150 1.437 0.151 Positif dan tidak
signifikan
eWOM — 0.612 0.618 0.142 4.321 0.000 Positif dan
Pl signifikan
eWOM — 0.711 0.716 0.066 10.788 0.000 Positif dan

Trust signifikan

Tabel diatas menunjukkan hasil pengujian hipotesis, hubungan yang berubah disajikan signifikan jika
t-statistics lebih besar dari 1,96 dengan margin error (p-value) kurang dari 0,05 (Hair dkk., 2014).
Sebaliknya besar kecilnya hubungan dilihat dari nilai sampel asli.

2. Inner Model

Berdasarkan hasil dari model internal (inner model) data, ditemukan adanya hubungan yang signifikan
antara variabel eWOM, trust (kepercayaan) dan purchase intention (niat beli). Nilai koefisien korelasi antara
trust (kepercayaan) dan purchase intention (niat beli) adalah 1.000dari model internal menunjukkan adanya
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hubungan yang signifikan dan kuat antara kedua variabel tersebut.. Begitu pula antara eWOM dan purchase
intention (niat beli) memilikikoefisien korelasi sebesar 1.000 menunjukkan hubungan yang sangat kuat.

Tabel VI. Inner Model
Pl Trust eWOM

PI
Trust 1.000
eWOM 1.000 1.000

Berdasarkan hasil data inner model dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat korelasi yangsangat kuat
antara eWOM, trust (kepercayaan) dan purchase intention (niat beli) pada calon konsumen produk skincare
SKINTIFIC.

R2 dan Q2

Berdasarkan hasil analisis data R-Square pada purchase intention (niat beli) menunjukkanbahwa
variabel-variabel yang ada dalam model dapat menjelaskan sebesar 60.8%. Hal ini mengindikasikan bahwa
konstruk-konstruk yang diukur dalam penelitian ini memiliki kontribusiyang signifikan dalam menjelaskan
tingkat purchase intention (niat beli) calon konsumen skincare SKINTIFIC.

Tabel VII. R2 dan Q2
R-square | R-square adjusted Q?
PI 0.608 0.596 0.157
Trust 0.506 0.498 0.032

Hasil R-square pada trust (kepercayaan) menunjukkan bahwa variabel-variabel dalam model dapat
menjelaskan sebesar 50.6% variasi yang terjadi pada tingkat trust (kepercayaan) mengidentifikasikan bahwa
konstruk-konstruk yang diukur dalam penelitian ini memiliki yang dampak signifikan.

H1 : Faktor kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan

H2 : Faktor instagramable memiliki efek mediasi pada hubungan antara kepercayaan pelanggan dan
loyalitas pelanggan

Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention pada produk skincare SKINTIFIC serta berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan (trust). Namun penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan (trust)
sebagai mediator antara electronic word of mouth (e-WOM) dan niat beli (purchase intention) tidak
berpengaruh signifikan. Oleh karena itu masih diperlukan penelitian lebih lanjut untuk mendalami faktor-
faktor lain yang mungkin memengaruhi hubungan antara e-WOM dengan niat beli pada produk skincare
SKINTIFIC.
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Keterbatasan dan Penelitian Masa Depan

Ada beberapa batasan pada penelitian ini. Generalisasi hasil studi terbatas pada produkskincare
SKINTIFIC saja, sehingga kesimpulan tidak dapat langsung diterapkan pada merek atauindustri lain. Selain
itu, penggunaan sampel responden tertentu juga menjadi batasan potensial. Dalam penelitian masa depan,
perlu dilakukan analisis lebih lanjut untuk mengeksplorasi faktor-faktor lain yang mungkin mempengaruhi
hubungan antara eWOM dan niat beli pada produk skincare SKINTIFIC. Metode atau teknik statistik yang
berbeda juga bisa digunakan untuk melihat konsistensi hasil dengan penelitian sebelumnya.

Rekomendasi untuk penelitian masa depan termasuk eksplorasi implementasi program pemasaran atau
promosi oleh produsen skincare SKINTIFIC dalam meningkatkan niat beli konsumen melalui eWOM dan
trust terhadap merek tersebut. Dengan demikian, diharapkan penelitian selanjutnya dapat memberikan
kontribusi bagi pengembangan strategi marketing dan branding dalam industri skincare secara keseluruhan.

Hasil penelitian ini dengan menggunakan teknik regresi PLS-SEM Smart PLS 4 dengan signifikansi p <
0,10 yaitu pertama faktor kepercayaan memiliki pengaruh

Kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada objek
wisata Instagramable. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan yang dimiliki oleh
pelanggan terhadap objek wisata tersebut, semakin tinggi pula tingkat loyalitas mereka. Temuan penelitian
ini memiliki implikasi praktis bagi para pemangku kepentingan industri pariwisata, terutama mereka yang
mengelola objek wisata Instagramable. Meningkatkan kepercayaan pelanggan dapat menjadi strategi yang
efektif untuk meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan, yang pada gilirannya dapat berkontribusi pada
pertumbuhan dan keberlanjutan industri pariwisata.

Keterbatasan penelitian ini adalah peneliti hanya fokus pada hubungan antara kepercayaan pelanggan dan
loyalitas pelanggan. Namun, terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan pada objek
wisata Instagramable, seperti kualitas pelayanan, harga, atau promosi. Oleh karena itu, tidak
mempertimbangkan faktor-faktor tersebut dalam penelitian dapat menjadi keterbatasan dalam memahami
faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan secara keseluruhan.Pada hasil uji hipotesis mediasi
yang dinyatakan tidak berpengaruh signifikan, instagramable tidak memediasi antara kepercayaan pelanggan
dan loyalitas pelanggan. Sehingga terdapat faktor lain yang dapat memediasi antara kepercayaan pelanggan
dan loyalitas pelanggan.

Saran untuk para peneliti yaitu memperluas variabel penelitian. Selain kepercayaan pelanggan, ada faktor-
faktor lain yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan pada objek wisata Instagramable. Penelitian
selanjutnya dapat mempertimbangkan variabel seperti kualitas pelayanan, harga, promosi, atau faktor
psikologis lainnya. Memasukkan variabel tambahan ini dapat memberikan pemahaman yang lebih
komprehensif tentang faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan. Selain itu, saran untuk penelitian
ke depannya adalah dengan melibatkan analisis kualitatif. Selain analisis kuantitatif, penelitian selanjutnya
dapat melibatkan analisis kualitatif untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam tentang persepsi
dan pengalaman pelanggan terkait kepercayaan dan loyalitas pada objek wisata Instagramable. Metode
seperti analisis wacana, focus group, atau wawancara mendalam dapat memberikan wawasan kontekstual
yang lebih kaya tentang faktor-faktor yang memengaruhi hubungan tersebut.
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