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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A) LISA TRIOCTAVIANI (115200232)

(B) THE INFLUENCE OF WORD OF MOUTH AND PERCEIVED VALUE ON
REPURCHASE INTENTION THROUGH SATISFACTION AND TRUST IN
ZALORA PLATFORM CUSTOMERS IN JAKARTA

(C) XVII + 108 Pages, 40 Tables, 10 Figures, 6 Appendices

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract: The current development of the fashion world reflects diversity and
inclusion. Where people can carry out various activities easily and quickly
remotely without having to come to the shop, namely by shopping online via the
Zalora platform. This research aims to determine the influence of WOM and
perceived value on repurchase intention through satisfaction and trust in Zalora
platform customers in Jakarta. The sample used was 265 respondents who had
made repeated transactions on the Zalora application and lived in Jakarta. Data
processing in this research uses smart-pls 4.0, which in this research, perceived
value, satisfaction and trust have a positive and significant influence on
repurchase intention. Wom has a positive and significant influence on repurchase
intention through satisfaction and trust. Furthermore, perceived value has a
positive and significant influence on repurchase intention through satisfaction and
trust.

Keywords: Wom, Perceived value, Satisfaction, Trust, Repurchase intention

(F) Reference list: 51 (1988 - 2022)
(G) Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M.



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A) LISA TRIOCTAVIANI (115200232)

(B) PENGARUH WOM DAN PERCEIVED VALUE TERHADAP REPURCHASE
INTENTION MELALUI SATISFACTION DAN TRUST PADA PELANGGAN
PLATFORM ZALORA DI JAKARTA

(C) XVIII + 108 Halaman, 40 Tabel, 10 Gambar, 6 Lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Perkembangan dunia fashion pada saat ini mencerminkan keragaman
dan inklusi. Dimana masyarakat dapat melakukan berbagai aktivitasnya dengan
mudah dan cepat dengan secara jarak jauh tanpa harus datang ke toko, yaitu
dengan berbelanja online melalui platform zalora. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh wom dan perceived value terhadap repurchase intention
melalui satisfaction dan trust pada pelanggan platform zalora di Jakarta. Dengan
sampel yang digunakan sebanyak 265 responden yang pernah melakukan
transaksi berulang di aplikasi zalora dan berdomisili di Jakarta. Pengolahan data
pada penelitian ini menggunakan smart-pls 4.0 yang pada penelitian ini wom,
perceived value, satisfaction dan trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Wom memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention melalui satisfaction dan trust. Selanjutnya,
perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention melalui satisfaction dan trust.

Kata kunci: Wom, Perceived value, Satisfaction, Trust, Repurchase intention
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BAB I
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang

Pada saat ini, perkembangan dunia fashion mencerminkan
keragaman dan inklusi. Desainer dan merek fashion lebih memahami
pentingnya membuat pakaian yang dapat dikenakan oleh semua orang tanpa
memandang identitas atau latar belakang mereka.

Berbagai macam gaya dan inspirasi menggabungkan elemen klasik
dengan sentuhan modern, menciptakan mode yang bersifat transgresif dan
bereksperimen. Dengan penggunaan augmented reality dan platform
digital, teknologi juga berdampak besar pada desain, pembuatan, dan
pemasaran pakaian.

Indonesia memiliki industri e-commerce yaitu salah satunya fashion
yang telah mengalami pertumbuhan yang pesat seiring dengan pertumbuhan
ekonomi dan peningkatan daya beli masyarakat. Dengan karya-karya
mereka yang mencerminkan perpaduan antara tren global dan tradisi lokal,
desainer dan perancang busana lokal semakin diperhatikan secara global.
Selain itu, industri fashion Indonesia juga sangat dipengaruhi oleh
popularitas media sosial. Platform seperti Shopee, Tokopedia, Lazada,

Bukalapak, dan termasuk Zalora.



Tokopedia 157,2 Juta
Shopee 132,8 Juta
Lazada 24,7 Juta
Bukalapak 23,1 Juta
Orami 20 Juta
Blibli 16,3 Juta
Ralali 8,9 Juta
Zalora 2,8 Juta
JDID 2,5 Juta

Bhinneka 2,4 Juta

0 50 Juta 100 Juta 150 Juta 200 Juta

rata-rata pengunjung bulanan

Sumber : Databoks Indonesia, (2022)

Gambar 1. 1 Rata-rata Pengunjung E-commerce

Berdasarkan gambar 1.1 Zalora berada di peringkat ketiga terendah
yaitu dari sepuluh e-commerce di Indonesia dengan sejumlah pengunjung
2,8 juta pada setiap bulannya. Zalora telah menjadi tempat bagi para
desainer, merek, dan influencer mode berbagi inspirasi dan tren terbaru
dengan menciptakan lingkungan yang dinamis dan terus berubah.

Zalora sebagai bagian dari global fashion group yang terkemuka di
dunia ini telah berdiri sejak tahun 2011 yang dimana dengan perusahaan
berkomitmen kuat untuk mengembangkan bisnis fashion daring di negara-
negara berkembang. Saat ini, global fashion group memiliki kehadiran di
27 negara, termasuk Indonesia. Dengan melalui platform Zalora,
perusahaan berupaya untuk memasuki pasar Asia Tenggara dan menjadi
destinasi mode utama di kawasan tersebut. Zalora Indonesia sebagai toko
online fashion yang dengan pertumbuhannya tercepat di Asia mengamati
bahwa setiap produk fashion disesuaikan dengan selerasa masyarakat
setempat dan disesuaikan dengan preferensi unik di masing-masing negara

(website Zalora, 2023).



Zalora menawarkan berbagai produk mode pria dan wanita mulai
dari sepatu, baju hingga perhiasaan disediakaan untuk para pelanggannya.
Produk yang di sediakan oleh Zalora tidak hanya terdapat produk-produk
brand lokal, tetapi juga terdapat produk-produk dari brand ternama seperti
Adidas, Fossil dan masih banyak brand ternama lainnya. Selain itu, Zalora
juga menawarkan kepada para pelanggan mengenai produk-produk ekslusif
yang hanya akan bisa ditemukan di platform Zalora (Localstartupfest,
2023). Tidak hanya itu, Zalora juga memiliki sistem yang canggih,
jangkauan yang luas dan layanan pelanggan yang handal sehingga membuat
proses transaksi menjadi lancar (Ginee, 2022).

Selain itu, Zalora juga membantu para pebisnis lokal untuk bisa
mendapatkan akses pasar yang luas guna mendorong pertumbuhan
perekonomian. Hal ini, menjadikan Zalora sebagai platform favorit bagi
para penjual atau pebisnis retail di Indonesia. Hingga saat ini, Zalora terus
menerus berkembang dan berkolaborasi dengan berbagai komunitas dan
desainer dari berbagai wilayah. Dan dengan mempertahankan posisinya
sebagai platform fashion terbaik di Indonesia dengan terus meningkatkan
pengalaman berbelanja bagi pelanggannya (Ginee, 2022). Hal ini Zalora
imbangkan dengan penawaran nilai yang tinggi dengan secara konsisten
memberikan promosi, diskon dan keuntungan eksklusif lainnya untuk
meningkatkan perceived value pelanggannya (Localstartupfest, 2023).

Zalora berkomitmen untuk mempertahankan perceived value
pelanggan dengan mengandalkan keunggulannya sebagai salah satu e-
commerce yang pembeliannya dapat dilakukan dengan menumpuk diskon.
Selain itu, Zalora juga berkomitmen untuk memberikan keuntungan khusus
berupa cashback pada event belanja tertentu bagi member Zalora yang

disebut ZVip (cxomedia.id, 2023).



ZALORA

Sumber : Website Zalora, (2023)

Gambar 1. 2 Logo Zalora

Word of mouth sebagai cara bagi pelanggan guna berbagi informasi
dengan orang lain mengenai suatu produk melalui komunikasi verbal atapun
telepon. Pada saat ini dilakukan dalam bentuk penyebaran pesan di media
sosial atau review online. Selain itu, banyak perusahaan yang menggunakan
teknik dengan menggunakan jasa influencer dan ambassador. Hal ini
mampu menarik perhatian pelanggan lebih dekat guna meningkatkan
penjualan produk. Dalam hal ini zalora sebagai platform e-commerce
fashion, membuat strategi baru word of mouth dalam pemasaran produknya
dengan melakukan komunikasi melalui media sosial dengan perantara
influencer (Kumparan.com, 2019). Hal ini berpengaruh terhadap
repurchase intention.

Selanjutnya, perceived value dapat memengaruhi repurchase
intention, dikarenakan pelanggan akan merasakan nilai dari produk yang
mereka peroleh apakah sebanding dengan yang mereka bayarkan. Hal ini
didukung oleh keragaman produk pada platform Zalora yang memiliki
kualitas baik dengan nilai tinggi sehingga produk yang diperoleh pelanggan
telah sebanding dengan yang mereka bayarkan (Atome.id, 2022).

Satisfaction dapat memengaruhi repurchase intention dikarenakan
dari kolaborasi yang dilakukan Zalora dengan Yellow.ai memiliki fasilitasi
aplikasi dalam berbagai bahasa serta hadir di berbagai wilayah dengan
tujuan peningkatan layanan terhadap pelanggan. Hal ini ditujukan
memberikan pengalaman berbelanja yang lebih baik kepada para pelanggan.

Dengan memutuskan untuk melakukan otomatisasi permintaan pelanggan



dengan berkolaborasi. Pelayanan yang dibuat dalam kolaborasi ini
mengalami peningkatan pada kepuasan (Wartaeckonomi.co.id, 2022).

Selain satisfaction, trust juga berpengaruh terhadap repurchase
intention. Untuk tetap menjaga kepercayaan pelanggan, Zalora bertanggung
jawab dalam melindungi data pribadi pelanggannya. Dengan tetap konsisten
dalam menjaga keamanannya, maka para pelanggan akan tetap percaya dan
kembali untuk bertransaksi ulang di Zalora. Selain itu, Zalora menyediakan
layanan COD hal ini salah satu cara perusahaan untuk meningkatkan
kepercayaan pelanggannya dalam bertransaksi dengan mudah dan nyaman.
Hal tersebut sangat berpengaruh terhadap repurchase intention
(Tekno.kompas.com, 2012).

Zalora sebagai e-commerce yang berkualitas, memerlukan perilaku
repurchase intention pada pelanggannya. Repurchase intention merupakan
faktor penting yang dapat memengaruhi kesuksesan jangka panjang bagi
suatu perusahaan. Dalam meningkatkan perilaku repurchase intention,
Zalora membangun kepercayaan konsumen dengan menjanjikan
pengalaman berbelanja online yang aman, transparan, dan memuaskan.
Namun, terdapat permasalahan yang ada pada Zalora yaitu terkait proses
refund yang memakan waktu sangat lama yang membuat konsumen merasa
tidak puas dalam pelayanan maupun kepercayaan yang telah diberikan oleh
Zalora (Kompas, 2019).

Terdapat penelitian terdahulu yang memiliki kontradiksi berupa
penelitian yang dilakukan oleh Fajriani & Trenggana (2020) pada
penelitiannya yang menyatakan bahwa perceived value mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Namun
sebaliknya, menurut Lianto (2018) pada penelitiannya yang menyatakan
bahwa perceived value tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
repurchase intention. Adapun penelitian lain yaitu, menurut Aini et al.,
(2022) word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
ulang. Namun sebaliknya, menurut Nugraha & Wiguna (2021) bahwa word
of mouth tidak berpengaruh terhadap niat beli ulang.



Dari penelitian-penelitian sebelumnya dengan hasil yang tidak

sejalan, maka dari itu peneliti berniat akan melakukan penelitian mengenai
“PENGARUH WOM DAN PERCEIVED VALUE TERHADAP
REPURCHASE INTENTION MELALUI SATISFACTION DAN
TRUST PADA PELANGGAN PLATFORM ZALORA DI JAKARTA”.

2. Identifikasi Masalah

Berdasarkan dengan latar belakang yang telah dijelaskan diatas,

maka pada penelitian ini dapat diajukan identifikasi masalah sebagai

berikut:

a.

Word of mouth memiliki pengaruh terhadap repurchase intention
pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Perceived value memiliki pengaruh terhadap repurchase intention
pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Satisfaction memiliki pengaruh terhadap repurchase intention pada
pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Trust memiliki pengaruh terhadap repurchase intention pada
pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Word of mouth memiliki pengaruh terhadap repurchase intention
melalui satisfaction pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.
Word of mouth memiliki pengaruh terhadap repurchase intention
melalui trust pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Perceived value memiliki pengaruh terhadap repurchase intention
melalui satisfaction pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.
Perceived value memiliki pengaruh terhadap repurchase intention
melalui trust pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Word of mouth memilki pengaruh terhadap satisfaction pada
pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap rust pada
pelanggan platform Zalora di Jakarta.



k. Perceived value memilki pengaruh terhadap satisfaction pada

L.

pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Perceived value memiliki pengaruh terhadap #rust pada pelanggan

platform Zalora di Jakarta.

m. Trust memiliki pengaruh terhadap satisfaction pada pelanggan

platform Zalora di Jakarta.

. Batasan Masalah

Mengingat luasnya ruang lingkup penelitian, maka dari itu akan

dilakukan pembatasan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut :

a.

Subjek penelitian yang digunakan dibatasi dan hanya kepada
pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Objek penelitian yang dibahas adalah word of mouth, perceived
value, satisfaction, trust dan repurchase intention. Objek penelitian

yang digunakan pada penelitian ini sesuai dengan apa yang diteliti.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan dengan batasan masalah diatas, maka rumusan

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

a.

,Apakah word of mouth memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention pada pelanggan platform Zalora di Jakarta?

Apakah perceived value memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention pada pelanggan platform Zalora di Jakarta?

Apakah satisfaction memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention pada pelanggan platform Zalora di Jakarta?

Apakah trust memiliki pengaruh terhadap repurchase intention pada
pelanggan platform Zalora di Jakarta?

Apakah word of mouth memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention melalui satisfaction pada pelanggan platform Zalora di

Jakarta?



Apakah word of mouth memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention melalui trust pada pelanggan platform Zalora di Jakarta?
Apakah perceived value memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention melalui satisfaction pada pelanggan platform Zalora di
Jakarta?

Apakah perceived value memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention melalui trust pada pelanggan platform Zalora di Jakarta?
Apakah word of mouth memiliki pengaruh terhadap satisfaction
pada pelanggan platform Zalora di Jakarta?

Apakah word of mouth memiliki pengaruh terhadap trust pada
pelanggan platform Zalora di Jakarta?

Apakah perceived value memiliki pengaruh terhadap satisfaction
pada pelanggan platform Zalora di Jakarta?

Apakah perceived value memiliki pengaruh terhadap trust pada

pelanggan platform Zalora di Jakarta?

B. TUJUAN DAN MANFAAT

1. Tujuan

Berdasarkan dengan rumusan masalah diatas, maka tujuan dalam

penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris sebagai berikut :

a.

Apakah word of mouth memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Apakah perceived value memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Apakah satisfaction memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Apakah frust memiliki pengaruh terhadap repurchase intention pada
pelanggan platform Zalora di Jakarta.

Apakah word of mouth memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention melalui satisfaction pada pelanggan platform Zalora di

Jakarta.



f. Apakah word of mouth memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention melalui trust pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.

g. Apakah perceived value memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention melalui satisfaction pada pelanggan platform Zalora di
Jakarta.

h. Apakah perceived value memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention melalui trust pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.

i. Apakah word of mouth memiliki pengaruh terhadap satisfaction pada
pelanggan platform Zalora di Jakarta.

J.  Apakah word of mouth memiliki pengaruh terhadap frust pada
pelanggan platform Zalora di Jakarta.

k. Apakah perceived value memiliki pengaruh terhadap satisfaction
pada pelanggan platform Zalora di Jakarta.

1. Apakah perceived value memiliki pengaruh terhadap trust pada
pelanggan platform Zalora di Jakarta.

. Manfaat
Terdapat manfaat yang dapat diuraikan yang terbagi menjadi
dua, yaitu manfaat teoritis dan manfaat praktis yang dijelaskan sebagai
berikut :
a. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan agar dapat memperluas pandangan dan
pengetahuan mengenai pengaruh word of mouth, perceived value,
satisfaction dan trust terhadap repurchase intention pelanggan
platform fashion di Jakarta.
b. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat sebagai informasi serta
masukan kepada pihak manajemen Zalora dalam mempertahankan
pelayanannya kepada para pelanggan agar dapat menarik niat
pelanggan untuk membeli kembali pada Zalora dan agar tetap

unggul sebagai platform e-commerce fashion.
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