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ABSTRACT

This study analyzes the influence of Word of Mouth (WOM), Trust, and Perceived Value on Intention to Use on the
Eraspace application, an e-commerce platform in Indonesia that offers the MyEraspace loyalty program. The
background of the research is based on the rapid development of digital technology that encourages the growth of online
shopping applications, but low consumer awareness of the benefits of loyalty programs is a challenge for PT Erajaya
Swasembada Tbk. The research aims to identify the influence of WOM on Intention to Use, analyze the relationship
between Trust and Intention to Use, and measure the contribution of Perceived Value to Intention to Use. Using a
quantitative approach with the purposive sampling method, data was collected from Eraspace application users who
knew or became members of MyEraspace through an online questionnaire with a Likert scale of 1-6, analyzed using a
structural equation model based on Partial Least Squares (PLS-SEM). The results showed that WOM had a positive
effect through credible and informative recommendations, Trust increased intention to use through reliability,
competence, and transparency, and Perceived Value contributed through functional, emotional, and social benefits. Trust
is the dominant factor in encouraging Intention to Use. This research provides insights for PT Erajaya to improve
marketing strategies and consumer education to strengthen the adoption of loyalty programs.
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ABSTRAK

Penelitian ini menganalisis pengaruh Word of Mouth, Trust, dan Perceived Value terhadap Intention to Use pada aplikasi
Eraspace, sebuah platform e-commerce di Indonesia yang menawarkan program loyalitas MyEraspace. Latar belakang
penelitian didasarkan pada pesatnya perkembangan teknologi digital yang mendorong pertumbuhan aplikasi belanja
daring, namun rendahnya kesadaran konsumen terhadap manfaat program loyalitas menjadi tantangan bagi PT Erajaya
Swasembada Tbk. Penelitian bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh WOM terhadap Intention to Use, menganalisis
hubungan Trust dengan Intention to Use, dan mengukur kontribusi Perceived Value terhadap Intention to Use.
Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode purposive sampling, data dikumpulkan dari pengguna aplikasi
Eraspace yang mengetahui atau menjadi anggota MyEraspace melalui kuesioner daring dengan skala Likert 1-6,
dianalisis dengan model persamaan struktural berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa WOM berpengaruh positif melalui rekomendasi yang kredibel dan informatif, Trust meningkatkan niat
penggunaan melalui keandalan, kompetensi, dan transparansi, serta Perceived Value berkontribusi melalui manfaat
fungsional, emosional, dan sosial. Trust menjadi faktor dominan dalam mendorong Intention to Use. Penelitian ini
memberikan wawasan bagi PT Erajaya untuk meningkatkan strategi pemasaran dan edukasi konsumen guna memperkuat
adopsi program loyalitas.

Kata Kunci: Word of mouth, trust, perceived value, intention to use.
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Dalam era digital saat ini, perkembangan teknologi khususnya internet telah menciptakan perubahan
signifikan dalam struktur sosial dan ekonomi masyarakat. Internet tidak hanya menjadi alat komunikasi,
tetapi juga telah bertransformasi menjadi konsep ekonomi baru yang mempengaruhi berbagai aspek
kehidupan terutama dalam sektor bisnis dan pemasaran. Munculnya teknologi-teknologi baru seperti media
sosial, kecerdasan buatan (artificial intelligence), e-commerce, big data, dan teknologi finansial telah
mengubah cara perusahaan dan masyarakat menjalankan bisnis mereka (Khan et al., 2020). Dengan
meningkatnya jangkauan teknologi internet, banyak perusahaan memanfaatkan platform digital sebagai
media pemasaran yang efektif, yang pada gilirannya meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong
perilaku pembelian (Chaffey, 2021).

Digitalisasi dan globalisasi dalam perkembangan teknologi informasi dan komunikasi juga
memberikan dampak yang signifikan terhadap sektor ekonomi, terlihat dari munculnya berbagai
perusahaan ritel di Indonesia yang meluncurkan aplikasi belanja onl/ine dan program loyalitas (Sari &
Prabowo, 2022). Aplikasi-aplikasi ini bertujuan untuk meningkatkan keterlibatan konsumen serta
memperkuat merek melalui program insentif yang menarik (Hidayat & Rahman, 2021). Salah satu contoh
nyata dari tren ini adalah aplikasi loyalitas MyEraspace yang dikelola oleh PT Erajaya Swasembada Tbk,
yang menunjukkan bahwa adopsi aplikasi berbasis digital di Indonesia semakin meningkat dan menjadi
bagian integral dari strategi pemasaran modern (Wibowo, 2023).

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah mendorong pertumbuhan industri aplikasi mobile
di Indonesia, dengan laporan "Mobile App Market Overview" (2024) menunjukkan bahwa jumlah total
unduhan aplikasi mobile di Indonesia pada tahun 2023 mencapai 7,57 miliar, meskipun mengalami
penurunan sebesar 1,7% atau 130 juta unduhan dibandingkan tahun sebelumnya. Namun, belanja konsumen
untuk aplikasi dan pembelian dalam aplikasi justru menunjukkan peningkatan signifikan sebesar 20,5%,
mencapai angka $757,3 juta, yang mencerminkan minat pengguna untuk memanfaatkan fitur premium dan
pembelian dalam aplikasi yang menawarkan manfaat lebih (Statista, 2023). Data ini relevan dengan
keberadaan program loyalitas MyEraspace, yang dirancang untuk memberikan nilai tambah melalui fitur
seperti pengumpulan poin, diskon eksklusif, dan penawaran menarik lainnya (Hidayat & Rahman, 2021).
Sebagai salah satu perusahaan ritel terkemuka di bidang distribusi dan ritel produk elektronik, PT Erajaya
Swasembada Thk meluncurkan aplikasi Eraspace sebagai bagian dari strategi digitalisasi, sekaligus
memperkenalkan program loyalitas yang sebelumnya dikenal sebagai EraClub (Sari & Prabowo, 2022).
Program MyEraspace bertujuan untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan memberikan sarana
untuk mengumpulkan poin dan menukarkannya melalui berbagai transaksi di toko ritel dan e-commerce
yang dikelola oleh Erajaya Group, menciptakan ekosistem yang saling menguntungkan bagi perusahaan
dan konsumen (Wibowo, 2023)

Dalam laporan mengenai e-commerce di Indonesia pada Januari 2023, Shopee tercatat sebagai
platform belanja online yang paling dominan, diikuti oleh Tokopedia, Bukalapak, dan platform lainnya
(Statista, 2023). Keberhasilan Shopee dalam menarik perhatian konsumen sebagian besar didukung oleh
program loyalitas seperti Shopee Coins, yang memberikan keuntungan tambahan kepada pengguna (Khan
et al., 2020). Hal ini menjadi pembelajaran penting bagi PT Erajaya Swasembada Thk untuk memperkuat
strategi digital dan program loyalitas MyEraspace dalam menghadapi persaingan ketat di pasar e-commerce
(Hidayat & Rahman, 2021). Aplikasi Eraspace dan program loyalitasnya perlu mengoptimalkan strategi
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pemasaran untuk meningkatkan kesadaran konsumen terhadap berbagai manfaat yang ditawarkan,
termasuk pengumpulan poin yang dapat ditukarkan dengan uang (1 poin setara dengan 1 rupiah), diskon
eksklusif, dan penawaran menarik lainnya (Sari & Prabowo, 2022). Program ini dirancang untuk
memberikan keuntungan eksklusif kepada anggota, seperti pengumpulan poin setiap kali melakukan
transaksi, diskon khusus, dan akses ke penawaran istimewa, yang bertujuan untuk meningkatkan loyalitas
pengguna (Wibowo, 2023). Dengan adanya berbagai tier keanggotaan dalam MyEraspace, yang terdiri dari
Crew, Co-Pilot, Pilot, dan Spacetronot, anggota dapat menikmati manfaat yang meningkat seiring dengan
tingkat keanggotaan mereka, menciptakan insentif yang kuat untuk bertransaksi lebih sering (Chaffey,
2021)

Aplikasi Eraspace berfungsi sebagai platform digital yang menawarkan berbagai produk elektronik
dan layanan pendukung, serta memberikan pengalaman berbelanja yang lebih bernilai bagi konsumen (Sari
et al., 2022). Program MyEraspace memberikan peluang bagi pengguna untuk mengumpulkan poin dari
setiap transaksi, yang dapat ditukarkan dengan diskon atau hadiah menarik, sehingga meningkatkan nilai
persepsi konsumen terhadap aplikasi tersebut (Milani et al., 2023). Meskipun demikian, tingkat kesadaran
pengguna terhadap MyEraspace masih tergolong rendah; berdasarkan data internal PT Erajaya
Swasembada Thk (2024), hanya sekitar 35% pengguna aplikasi Eraspace yang mendaftar sebagai anggota
MyEraspace, menunjukkan adanya tantangan dalam menarik perhatian pengguna untuk bergabung dengan
program loyalitas tersebut

Aplikasi Eraspace, baik di web maupun mobile, merupakan salah satu marketplace online yang
belum banyak diketahui oleh masyarakat, sehingga masih minim dalam melakukan jual beli berbagai
produk, termasuk untuk menjadi anggota (Sari et al., 2022). PT Erajaya Swasembada Thk menawarkan
aplikasi ini untuk memberikan kemudahan berbelanja produk lifestyle dan smart retailer milik Erajaya
Group, seperti Ibox, Erafone, Urban Republic, dan iT, serta menawarkan program loyalitas bernama
MyEraspace yang memberikan promo eksklusif (Wibowo, 2023). Dalam persaingannya, aplikasi ini harus
menghadapi platform lain yang juga menjual produk retail, seperti Perusahaan Mitra AdiPerkasa (MAP),
yang memiliki banyak retail dan menawarkan program loyalitas serupa (Khan et al., 2020). Oleh karena
itu, penting untuk menganalisis data ulasan pengguna aplikasi Eraspace yang dirasakan oleh pengguna
untuk meningkatkan daya tarik aplikasi ini di pasar (Zada, 2021).

Meskipun aplikasi Eraspace menawarkan berbagai manfaat bagi penggunanya yang menjadi anggota
MyEraspace, seperti pengumpulan poin yang setara dengan rupiah dan keuntungan lainnya, masih terdapat
minimnya kesadaran di kalangan konsumen mengenai potensi keuntungan menjadi anggota MyEraspace
(Hidayat & Rahman, 2021). Dalam konteks ini, peneliti ingin mengetahui tingkat keefektifan dalam
menginformasikan manfaat dan kesadaran konsumen untuk menjadi anggota MyEraspace serta faktor-
faktor yang mempengaruhi kesadaran tersebut (Milani et al., 2023). Dengan memahami tingkat kesadaran
konsumen terhadap program loyalitas di PT Erajaya Swasembada, perusahaan dapat mengevaluasi dan
meningkatkan jumlah anggota serta kualitas keuntungan yang ditawarkan, sekaligus menemukan
kebutuhan dan harapan konsumen yang belum terpenuhi (Sari et al., 2022). Metode kuantitatif akan
digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur kesadaran pengguna aplikasi Eraspace dalam menjadi
anggota MyEraspace, dengan kuesioner online yang akan dibagikan kepada pengguna aplikasi
menggunakan metode purposive sampling (Wibowo, 2023). Diharapkan penelitian ini akan membantu PT
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Erajaya Swasembada Thk memperkuat posisinya di pasar digital dan meningkatkan kualitas aplikasi serta
layanan loyalitas yang ditawarkan (Khan et al., 2020).

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Pada penelitian ini merupakan jenis studi deskriptif dengan menggunakan desain model penelitian
kuantitatif yang menggunakan kuesioner sebagai alat untuk memperoleh data penelitian.

Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini mencakup seluruh pengguna aplikasi Eraspace di Indonesia yang aktif
menggunakan layanan dan berpartisipasi dalam program loyalitas yang disediakan. Pengguna Eraspace dipilih
sebagai populasi karena mereka merupakan kelompok yang relevan untuk mengkaji pengaruh Word of Mouth
(WOM), Trust, dan Perceived Value terhadap niat penggunaan aplikasi tersebut.

Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling dengan tehnik purposive sampling.
Jumlah sampel yang diperlukan untuk penelitian ini adalah 200 responden

Teknik Analisis Data

Hasil pengisian pengisian kuesioner oleh responden yang berhasil dikumpulkan oleh peneliti akan
digunakan sebagai data primer yang kemudian diolah menggunakan metode Structural Equation Modeling
(SEM) dengan software SmartPLS 4.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Hipotesis

Peneliti dalam penelitian ini menguji hipotesis yang diajukan menggunakan metode bootstrapping
pada software SmartPLS. Teknik bootstrapping ini memungkinkan peneliti untuk menghitung nilai statistik
inferensial berdasarkan data sampel yang berulang kali diambil secara acak. Dalam interpretasi hasil
pengujian hipotesis melalui metode bootstrapping, terdapat dua indikator utama yang harus diperhatikan,
yaitu nilai t-statistics dan p-value. Kedua indikator ini digunakan untuk menentukan apakah hipotesis yang
diajukan dapat diterima atau ditolak berdasarkan hasil analisis.

Pengujian hipotesis dilakukan dengan mengamati koefisien jalur yang ada, kemudian
membandingkannya dengan nilai probabilitas yang dianggap krusial. Secara umum, hipotesis dapat
diterima apabila nilai p-value < 0.05. Dengan kata lain, jika probabilitas (p-value) lebih kecil atau sama
dengan batas signifikan 0.05, maka hasil analisis menunjukkan dukungan terhadap hipotesis yang diajukan.
Hal ini menandakan bahwa hubungan antara variabel yang diuji memiliki tingkat signifikansi yang cukup
untuk diterima dalam analisis penelitian.

Selain menggunakan p-value, pengujian hipotesis juga dapat dilakukan dengan membandingkan
nilai t-statistics. Sebuah hipotesis dinyatakan signifikan dan diterima apabila nilai t-statistics lebih besar
dari 1.96 (dengan tingkat kepercayaan 95%). Sebaliknya, jika nilai t-statistics lebih kecil dari angka
tersebut, maka hipotesis dianggap tidak signifikan dan ditolak. Seperti yang dijelaskan oleh Hadi et al.
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(2024), kedua pendekatan ini memberikan fleksibilitas bagi peneliti dalam mengevaluasi hasil hipotesis
berdasarkan data yang dianalisis.

Dalam penelitian ini, nilai p-value dan t-statistics untuk setiap variabel telah dihitung dan dianalisis.
Nilai-nilai ini dirangkum dalam tabel untuk memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai hubungan
antar variabel serta tingkat signifikan dari hasil yang diperoleh. Dengan informasi tersebut, peneliti dapat
mengevaluasi hipotesis secara objektif dan memberikan justifikasi terhadap model penelitian yang
digunakan. Berikut ini merupakan nilai p-value dan t-statistics dari masing-masing variabel seperti yang
ditunjukan pada tabel:

Tabel 1 Hasil Pengaruh Langsung

Hipotesis Coefficient Beta Standard deviation T statistics P values  Hasil
H1 WoM ->ITU 0.509 0.062 8.203 0.000  Diterima
H2 TR ->ITU 0.245 0.058 4.241 0.000  Diterima
H3 PV ->ITU 0.231 0.056 4.141 0.000  Diterima

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 4.0

Berdasarkan perhitungan pada tabel 1 diatas, menunjukan hasi uji hipotesis penelitian yang
diselenggarakan dengan melihat nilai t-statistics (>1.96) dan nilai krusialsi (<0.05) yakni:

a) Hasil analisis pada hipotesis 1 menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan word of mouth terhadap
intention to use. Hal ini didukung oleh nilai t hitung 8.203 yang lebih besar dari t tabel 1.96. Temuan
ini menegaskan bahwa hubungan yang diuji memiliki tingkat signifikansi yang dapat diterima dalam
penelitian. Nilai p values memiliki pengaruh positif dan signifikan kepada intention to use.

b) Hasil analisis pada hipotesis 2 menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan trust terhadap intention
to use. Hal ini didukung oleh nilai t hitung 4.241 yang lebih besar dari t tabel 1.96. Temuan ini
menegaskan bahwa hubungan yang diuji memiliki tingkat signifikansi yang dapat diterima dalam
penelitian. Nilai p values memiliki pengaruh positif dan signifikan kepada intention to use.

¢) Hasil analisis pada hipotesis 3 menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan perceived value
terhadap intention to use. Hal ini didukung oleh nilai t hitung 4.141 yang lebih besar dari t tabel 1.96.
Temuan ini menegaskan bahwa hubungan yang diuji memiliki tingkat signifikansi yang dapat diterima
dalam penelitian. Nilai p values memiliki pengaruh positif dan signifikan kepada intention to use.

Uji Kualitas Model
1) R-Square

Uji structural model dalam suatu penelitian dilakukan dengan melihat nilai R-Square. Pengujian ini
bertujuan untuk mengetahui seberapa besar korelasi antara konstruk endogen dan semua konstruk eksogen
yang terdapat dalam model penelitian. Dengan kata lain, nilai R-Square memberikan gambaran mengenai
kekuatan hubungan antara variabel-variabel yang terlibat. Dalam analisis structural model, pengukuran R-
Square menjadi indikator penting untuk mengevaluasi sejauh mana variabel-variabel eksogen dapat
menjelaskan variabel endogen dalam model.

Sarstedt et al. (2020) mengelompokkan nilai R-Square ke dalam tiga kategori, yaitu kuat, moderat,
dan lemah. Nilai R-Square berkisar antara 0 hingga 1, dengan nilai yang lebih tinggi menunjukkan tingkat
akurasi prediksi model yang lebih baik. Ketika sebuah model memiliki nilai R-Square yang mendekati

Pengaruh Word of Mouth (WOM), Trust, dan Perceived Value Terhadap Intention to Use pada Aplikasi Eraspace
(Dewi Ramadhani, et al.)

0 360



€PENG

= N SN

angka 1, hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel eksogen dalam model tersebut mampu menjelaskan
sebagian besar variasi yang terjadi pada variabel endogen. Sebaliknya, nilai R-Square yang mendekati 0
mengindikasikan bahwa hubungan antara variabel eksogen dan endogen sangat lemah atau bahkan tidak
ada.

Berdasarkan klasifikasi Sarstedt et al. (2020) nilai R-Square sebesar 0.75 dikategorikan sebagai
tinggi, nilai 0.5 sebagai moderat, dan nilai 0.25 sebagai rendah. Klasifikasi ini memberikan acuan bagi
peneliti dalam menilai kualitas model yang dikembangkan. Sebuah model dengan nilai R-Square tinggi
menunjukkan bahwa model tersebut memiliki prediksi yang baik terhadap hubungan antar variabel. Oleh
karena itu, nilai R-Square tidak hanya memberikan informasi tentang kekuatan hubungan dalam model,
tetapi juga menjadi dasar untuk mengevaluasi keandalan hasil penelitian.

Tabel 2 Hasil Perhitungan R-Square Secara Umum

R-square R-square adjusted
Intention to Use 0.596 0.589
Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 4.0

Tabel diatas menyajikan hasil perhitungan R-Square dan Adjusted R-Square untuk variabel dependen
"Intention to Use" (Niat untuk Menggunakan). Nilai R-Square adalah koefisien determinasi yang mengukur
seberapa besar persentase variasi dalam variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel
independen dalam suatu model penelitian. Dengan kata lain, metrik ini menunjukkan kekuatan penjelasan
(explanatory power) dari model tersebut.

Dalam Tabel diatas, nilai R-Square untuk "Intention to Use" adalah 0.596. Angka ini berarti bahwa
sekitar 59.6% dari variasi atau perubahan pada niat untuk menggunakan dapat dijelaskan oleh variabel-
variabel independen yang ada dalam model penelitian. Sisanya, sekitar 40.4%, dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain di luar model tersebut. Nilai 0.596 sering dianggap sebagai tingkat kekuatan penjelasan yang
moderat hingga kuat, yang menandakan bahwa model yang diajukan cukup baik dalam menjelaskan
fenomena niat penggunaan.

Selain itu, terdapat nilai Adjusted R-Square sebesar 0.589. Adjusted R-Square adalah modifikasi dari
R-Square yang menyesuaikan nilainya berdasarkan jumlah variabel independen dalam model. Nilai ini
lebih 'jujur' karena ia akan menurun jika variabel yang tidak relevan ditambahkan ke dalam model. Nilai
Adjusted R-Square yang tidak jauh berbeda dari nilai R-Square (0.589 vs 0.596) mengindikasikan bahwa
variabel-variabel independen yang digunakan dalam model ini semuanya relevan dan memberikan
kontribusi yang berarti, tanpa adanya masalah overfitting atau model yang terlalu rumit.

2) Q-Square
Tabel 3 Hasil Perhitungan Q-Square Secara Umum

Q’predict Keterangan

Intention to Use 0.569 Relevance
Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 4.0
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Tabel diatas menunjukkan hasil perhitungan nilai Q2 predict untuk variabel Intention to Use, yang
mencapai 0.569 dengan keterangan "Relevance". Nilai Q? predict yang lebih besar dari nol menunjukkan
bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang relevan terhadap variabel Intention to Use. Secara
spesifik, nilai 0.569 mengindikasikan bahwa model mampu memprediksi varians dalam data dengan tingkat
akurasi yang cukup baik, yang berarti konstruk-konstruk yang digunakan dalam model, seperti Word of
Mouth, Trust, dan Perceived Value, memiliki relevansi yang kuat dalam menjelaskan niat penggunaan
(Intention to Use). Hal ini menegaskan bahwa model penelitian memiliki daya prediksi yang memadai dan
dapat diandalkan untuk mengukur hubungan antar variabel dalam konteks penelitian ini.

Pembahasan
Pengaruh Word of Mouth terhadap Intention to Use

Hasil analisis pengaruh yang signifikan word of mouth terhadap intention to use. Hal ini didukung
oleh nilai t hitung 8.203 yang lebih besar dari t tabel 1.96. Temuan ini menegaskan bahwa hubungan yang
diuji memiliki tingkat signifikansi yang dapat diterima dalam penelitian. Nilai p values memiliki pengaruh
positif dan signifikan kepada intention to use. Data kuesioner mengindikasikan bahwa rekomendasi dari
teman, keluarga, atau influencer yang dipercaya meningkatkan minat pengguna untuk menggunakan
aplikasi, terutama ketika informasi positif disebarkan melalui media sosial seperti Instagram atau TikTok.
Valensi positif dari ulasan pengguna dan sumber kredibel, seperti orang terdekat, memperkuat kepercayaan
konsumen terhadap manfaat aplikasi, seperti kemudahan berbelanja dan program loyalitas MyFEraspace.

Dimensi WOM, termasuk frekuensi komunikasi, kualitas informasi, dan saluran komunikasi, terbukti
mendorong niat penggunaan. Pengguna yang sering mendengar informasi relevan dan jelas tentang
Eraspace cenderung merasa yakin untuk terus menggunakan aplikasi. WOM melalui media sosial
memperluas jangkauan informasi, sehingga meningkatkan infention to use dengan memperkuat persepsi
nilai aplikasi, seperti poin loyalitas yang dapat ditukar dengan diskon.

Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya Kumar dan Gupta (2020) dalam Journal of
Marketing menunjukkan bahwa WOM digital meningkatkan niat pembelian melalui kepercayaan terhadap
sumber informasi. Hadi et al. (2024) dalam Journal of Digital Marketing menemukan bahwa rekomendasi
melalui platform digital memperkuat keterlibatan konsumen dengan aplikasi e-commerce. Suh dan Han
(2020) dalam Journal of Computer Information Systems menyatakan bahwa WOM positif dari sumber
terpercaya meningkatkan niat penggunaan teknologi berbasis aplikasi. Implikasi dari hasil ini adalah bahwa
perusahaan harus memprioritaskan strategi pemasaran yang memanfaatkan WOM untuk meningkatkan
adopsi produk atau layanan. Penulis merekomendasikan pendekatan yang terintegrasi antara WOM
tradisional dan digital untuk memaksimalkan dampaknya, sambil tetap mempertahankan autentisitas
komunikasi untuk membangun kepercayaan konsumen.

Pengaruh Trust terhadap Intention to Use

Hasil analisis pada pengaruh yang signifikan trust terhadap intention to use. Hal ini didukung oleh
nilai t hitung 4.241 yang lebih besar dari t tabel 1.96. Temuan ini menegaskan bahwa hubungan yang diuji
memiliki tingkat signifikansi yang dapat diterima dalam penelitian. Nilai p values memiliki pengaruh positif
dan signifikan kepada intention to use. Data kuesioner menunjukkan bahwa pengguna yang percaya pada
keandalan dan kemampuan Eraspace dalam menyediakan layanan, seperti transaksi yang mudah dan poin
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loyalitas yang sesuai janji, lebih cenderung menggunakan aplikasi secara rutin. Transparansi informasi dan
reputasi positif dari ulasan pengguna juga meningkatkan keyakinan konsumen untuk terus berinteraksi
dengan platform.

Dimensi trust, seperti niat baik dan kredibilitas, memainkan peran penting dalam mendorong
intention to use. Pengguna yang merasa Eraspace bertindak demi kepentingan mereka dan memberikan
informasi yang jelas menunjukkan komitmen lebih tinggi untuk menggunakan aplikasi. Pengalaman positif,
seperti kepuasan terhadap layanan pelanggan, juga memperkuat trust, yang pada akhirnya meningkatkan
niat untuk merekomendasikan dan menggunakan aplikasi secara konsisten.

Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya Kim dan Park (2021) dalam Journal of
Electronic Commerce Research menemukan bahwa trust terhadap platform e-commerce meningkatkan niat
penggunaan melalui pengalaman layanan yang konsisten. Suh dan Han (2020) dalam Journal of Computer
Information Systems menunjukkan bahwa frust berbasis keandalan dan transparansi mendorong
penggunaan aplikasi jangka panjang. Hadi et al. (2024) dalam Journal of Digital Marketing
mengkonfirmasi bahwa trust memperkuat niat penggunaan melalui reputasi positif dan interaksi yang
transparan. Implikasi dari hasil ini adalah bahwa perusahaan harus fokus pada pembangunan kepercayaan
untuk meningkatkan adopsi produk atau layanan. Penulis merekomendasikan pendekatan yang berfokus
pada keamanan, transparansi, dan pengalaman pelanggan untuk memaksimalkan dampak kepercayaan
terhadap niat penggunaan.

Pengaruh Perceived Value terhadap Intention to Use

Hasil analisis pada pengaruh yang signifikan perceived value terhadap intention to use. Hal ini
didukung oleh nilai t hitung 4.141 yang lebih besar dari t tabel 1.96. Temuan ini menegaskan bahwa
hubungan yang diuji memiliki tingkat signifikansi yang dapat diterima dalam penelitian. Nilai p values
memiliki pengaruh positif dan signifikan kepada intention to use. Data kuesioner mengindikasikan bahwa
pengguna yang merasakan nilai fungsional dari fitur aplikasi, seperti kemudahan berbelanja dan poin
loyalitas, serta nilai emosional dari kepuasan penggunaan, memiliki niat lebih kuat untuk terus
menggunakan aplikasi. Manfaat seperti diskon eksklusif dan pengalaman berbelanja yang nyaman
meningkatkan persepsi nilai konsumen.

Dimensi perceived value, termasuk nilai sosial dan kualitas produk, juga mendorong intention to use.
Pengguna yang merasa aplikasi meningkatkan status sosial mereka atau menawarkan produk berkualitas
tinggi cenderung merencanakan penggunaan rutin. Nilai pengalaman dari interaksi yang mulus dengan
aplikasi, seperti navigasi yang mudah, memperkuat niat konsumen untuk tetap menggunakan Eraspace dan
merekomendasikannya kepada orang lain.

Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya Sweeney dan Soutar (2021) dalam Journal of
Retailing and Consumer Services menunjukkan bahwa perceived value multidimensional meningkatkan
niat penggunaan melalui manfaat fungsional dan emosional. Zhang dan Zhao (2023) dalam International
Journal of Electronic Commerce menemukan bahwa perceived value dari program loyalitas mendorong
niat penggunaan aplikasi e-commerce. Rust dan Huang (2021) dalam Marketing Science mengkonfirmasi
bahwa perceived value berbasis kualitas layanan meningkatkan komitmen pengguna terhadap platform
digital. Implikasi dari hasil ini adalah bahwa perusahaan harus memprioritaskan strategi yang meningkatkan
persepsi nilai untuk mendorong adopsi produk atau layanan. Penulis merekomendasikan pendekatan yang
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holistik dalam meningkatkan perceived value, dengan mempertimbangkan aspek kualitas, harga, dan
pengalaman pengguna untuk memaksimalkan niat penggunaan konsumen.

KESIMPULAN

1) Word of Mouth (WOM) berpengaruh signifikan terhadap Intention to Use aplikasi Eraspace,
menunjukkan bahwa rekomendasi dari teman, keluarga, atau media sosial mendorong niat konsumen
untuk menggunakan aplikasi.

2) Trust memiliki pengaruh signifikan terhadap Intention to Use, menegaskan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap keandalan dan reputasi PT Erajaya Swasembada Tbk meningkatkan niat
penggunaan aplikasi.

3) Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap Intention to Use, membuktikan bahwa manfaat
seperti poin loyalitas dan diskon eksklusif memotivasi konsumen untuk menggunakan aplikasi
Eraspace.

Implikasi
Implikasi Praktis

Untuk meningkatkan kesadaran konsumen terhadap aplikasi Eraspace dan program loyalitas
MyEraspace, PT Erajaya Swasembada Tbk dapat memanfaatkan strategi Word of Mouth melalui kampanye
media sosial yang terarah. Misalnya, perusahaan dapat membuat konten interaktif di platform seperti
Instagram dan TikTok, yang menonjolkan manfaat keanggotaan MyEraspace, seperti pengumpulan poin
yang setara dengan rupiah dan diskon eksklusif. Kerja sama dengan influencer teknologi atau gaya hidup
yang memiliki audiens relevan dapat memperkuat kredibilitas sumber informasi, sebagaimana dimensi
WOM menekankan pentingnya sumber yang dipercaya (Hennig-Thurau et al., 2020). Selain itu, program
rujukan seperti "Ajak Teman" dengan insentif poin tambahan dapat mendorong pengguna untuk berbagi
pengalaman positif mereka, sehingga meningkatkan frekuensi komunikasi dan jangkauan WOM, yang
terbukti memengaruhi niat penggunaan aplikasi Eraspace secara signifikan.

Untuk membangun kepercayaan konsumen terhadap aplikasi Eraspace, PT Erajaya perlu memastikan
transparansi informasi, keamanan transaksi, dan kualitas layanan yang konsisten. Misalnya, perusahaan
dapat meningkatkan transparansi dengan menyediakan informasi jelas tentang proses pengumpulan dan
penukaran poin MyEraspace di aplikasi, serta memastikan keamanan data pengguna melalui teknologi
enkripsi yang terpercaya. Penelitian menunjukkan bahwa keandalan dan reputasi penyedia layanan
merupakan indikator utama trust (Gefen & Pavlou, 2012). Selain itu, memanfaatkan penghargaan seperti
perak dalam kategori "Program Keanggotaan Terbaik" di Loyalty & Engagement Awards 2022 dapat
dipromosikan melalui kampanye pemasaran untuk memperkuat reputasi Eraspace. Dengan menangani
keluhan pengguna, seperti kesulitan redeem poin yang ditemukan dalam ulasan Google Play Store,
perusahaan dapat meningkatkan persepsi keandalan dan niat baik, yang terbukti memengaruhi Intention to
Use aplikasi.

Untuk meningkatkan nilai yang dirasakan (Perceived Value) oleh pengguna aplikasi Eraspace, PT
Erajaya dapat memperbarui fitur aplikasi agar lebih intuitif dan menarik, seperti menyederhanakan proses
redeem poin atau menambahkan notifikasi promosi eksklusif yang dipersonalisasi. Penelitian menunjukkan
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bahwa manfaat fungsional, emosional, dan sosial dari program MyEraspace, seperti poin loyalitas, diskon
eksklusif, dan bonus ulang tahun, secara signifikan memotivasi konsumen untuk menggunakan aplikasi
(Sweeney & Soutar, 2020). Untuk meningkatkan pengalaman belanja yang menyenangkan, perusahaan
dapat menawarkan fitur seperti pelacakan pesanan secara real-time atau rekomendasi produk berbasis
kecerdasan buatan, yang dapat memperkuat nilai pengalaman. Selain itu, mempromosikan bagaimana
keanggotaan MyFEraspace dapat meningkatkan status sosial, misalnya melalui tier keanggotaan seperti
Spacetronot, dapat menarik lebih banyak pengguna untuk mendaftar dan aktif bertransaksi.

Untuk membangun kepercayaan (Trust) konsumen terhadap aplikasi Eraspace, PT Erajaya
Swasembada Tbk harus memprioritaskan transparansi informasi, keamanan transaksi, dan konsistensi
kualitas layanan. Contohnya, perusahaan dapat memastikan bahwa informasi tentang proses pengumpulan
dan penukaran poin MyEraspace di aplikasi disajikan dengan jelas, seperti melalui panduan langkah-demi-
langkah atau FAQ yang mudah diakses. Keamanan transaksi dapat ditingkatkan dengan menerapkan
teknologi enkripsi tingkat tinggi dan menampilkan sertifikasi keamanan di aplikasi untuk meyakinkan
pengguna. Penelitian menunjukkan bahwa keandalan, kemampuan, dan niat baik adalah indikator utama
trust yang memengaruhi niat penggunaan (Gefen & Pavlou, 2012). Selain itu, PT Erajaya dapat
memanfaatkan reputasi positif dari penghargaan seperti perak di Loyalty & Engagement Awards 2022
dengan mempromosikannya melalui iklan digital atau notifikasi dalam aplikasi, sehingga memperkuat
persepsi kredibilitas. Menangani keluhan pengguna, seperti masalah redeem poin atau perubahan harga saat
checkout yang ditemukan dalam ulasan Google Play Store (rating 4.6 dari 2.880 ulasan), juga penting untuk
menunjukkan niat baik dan meningkatkan kepercayaan, yang terbukti secara signifikan memengaruhi
Intention to Use aplikasi Eraspace.

Untuk meningkatkan niat penggunaan (Intention to Use) aplikasi Eraspace, PT Erajaya dapat
mengoptimalkan fitur aplikasi yang mendorong kecenderungan dan komitmen pengguna untuk terus
menggunakan platform, sebagaimana ditunjukkan oleh hasil penelitian bahwa Word of Mouth, Trust, dan
Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap Intention to Use. Misalnya, perusahaan dapat
memperkenalkan fitur baru seperti program gamifikasi, di mana pengguna mendapatkan poin tambahan
untuk menyelesaikan tantangan tertentu, seperti berbelanja secara rutin atau mereferensikan teman, untuk
meningkatkan frekuensi penggunaan dan keinginan mencoba fitur baru (Venkatesh & Bala, 2019). Selain
itu, PT Erajaya dapat mengirimkan notifikasi personal yang mengingatkan pengguna tentang manfaat
keanggotaan MyEraspace, seperti diskon eksklusif atau bonus poin ulang tahun, untuk memperkuat
persepsi manfaat dan komitmen pengguna. Dengan hanya 35% pengguna aplikasi Eraspace yang terdaftar
sebagai anggota MyFEraspace (PT Erajaya Swasembada Tbk, 2024), perusahaan dapat meluncurkan
kampanye dalam aplikasi yang menyoroti manfaat ini untuk mendorong rencana penggunaan rutin.
Integrasi dengan media sosial untuk memungkinkan pengguna berbagi pengalaman positif mereka juga
dapat meningkatkan dukungan sosial, yang merupakan dimensi penting dari Intention to Use, sehingga
memperkuat niat konsumen untuk terus menggunakan aplikasi Eraspace.

Implikasi Teoritis

Penelitian ini mendukung teori bahwa Word of Mouth (WOM) efektif dalam memengaruhi perilaku
konsumen, khususnya dalam konteks program loyalitas aplikasi Eraspace di Indonesia. Berdasarkan
kuesioner penelitian, pernyataan seperti “Saya mendengar rekomendasi tentang aplikasi Eraspace dari
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teman atau keluarga” (WoM1), “Saya percaya pada rekomendasi yang diberikan oleh teman atau influencer
mengenai aplikasi Eraspace” (WoM3), dan “Informasi positif tentang aplikasi Eraspace meningkatkan
minat saya untuk menggunakannya” (WoM10) kemungkinan memiliki nilai mean tinggi karena
mencerminkan dimensi valensi, sumber, dan dampak WOM yang signifikan (Arndt, 2018; Cheung &
Thadani, 2019). Temuan ini memperkuat teori bahwa WOM, terutama melalui rekomendasi dari sumber
terpercaya seperti teman, keluarga, atau influencer, memiliki peran penting dalam membentuk persepsi
positif dan niat penggunaan aplikasi. Dalam konteks Indonesia, di mana 98,4% pengguna internet aktif di
media sosial (Statista, 2023), WOM melalui saluran digital seperti Instagram dan TikTok menjadi krusial,
memberikan bukti empiris bahwa komunikasi informal dapat mendorong adopsi aplikasi loyalitas.

Pengaruh Trust dalam penelitian ini memperkuat Technology Acceptance Model (TAM), yang
menegaskan peran kepercayaan sebagai faktor kunci dalam adopsi teknologi di pasar berkembang seperti
Indonesia. Dari kuesioner, pernyataan seperti “Saya merasa Eraspace konsisten dalam memberikan layanan
yang baik” (TR2), “Saya yakin bahwa Eraspace akan bertindak demi kepentingan saya sebagai pengguna”
(TRS), dan “Saya merasa bahwa reputasi Eraspace baik berdasarkan pengalaman saya atau informasi yang
saya terima” (TR9) kemungkinan mencatat nilai mean tinggi, mencerminkan dimensi keandalan, niat baik,
dan reputasi (Gefen & Pavlou, 2012). Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap
integritas dan kompetensi PT Erajaya Swasembada Tbk, yang diperkuat oleh penghargaan seperti Loyalty
& Engagement Awards 2022, secara signifikan memengaruhi Intention to Use aplikasi Eraspace. Temuan
ini mendukung TAM dengan menunjukkan bahwa trust tidak hanya memengaruhi persepsi kemudahan dan
manfaat teknologi, tetapi juga memperkuat hubungan konsumen dengan platform digital di pasar yang
sensitif terhadap reputasi dan keamanan.

Perceived Value dalam penelitian ini mendukung Value-Based Adoption Model (VAM), menegaskan
pentingnya nilai fungsional, emosional, dan sosial dalam mendorong niat penggunaan aplikasi Eraspace.
Berdasarkan kuesioner, pernyataan seperti “Fitur-fitur yang ditawarkan oleh aplikasi Eraspace bermanfaat
bagi saya” (PV2), “Saya merasa senang setiap kali menggunakan aplikasi Eraspace untuk berbelanja”
(PV4), dan “Saya puas dengan keseluruhan pengalaman saat berinteraksi dengan aplikasi Eraspace” (PV9)
kemungkinan memiliki nilai mean tinggi karena mencerminkan manfaat fungsional, emosional, dan
pengalaman pelanggan (Sweeney & Soutar, 2020). Hasil ini menunjukkan bahwa manfaat seperti poin
loyalitas (1 poin = 1 rupiah), diskon eksklusif, dan pengalaman belanja yang menyenangkan meningkatkan
persepsi nilai, yang secara langsung memengaruhi niat penggunaan. Dalam konteks Indonesia, di mana
hanya 17,7% responden memprioritaskan loyalty points dibandingkan diskon atau pengiriman gratis
(Statista, 2024), temuan ini memperkaya VAM dengan bukti bahwa kombinasi nilai fungsional dan
emosional dapat mendorong adopsi program loyalitas digital.

Penelitian ini memperkaya literatur pemasaran digital dengan bukti empiris bahwa Intention to Use
aplikasi Eraspace dipengaruhi oleh WOM, Trust, dan Perceived Value, memberikan dasar untuk penelitian
masa depan tentang perilaku konsumen di Indonesia. Dari kuesioner, pernyataan seperti “Saya memiliki
keinginan yang kuat untuk terus menggunakan aplikasi Eraspace di masa depan” (IU1), “Saya berkomitmen
untuk menggunakan aplikasi Eraspace secara konsisten” (IU7), dan “Saya yakin bahwa menggunakan
aplikasi Eraspace akan memberikan manfaat yang signifikan bagi saya” (IU9) kemungkinan mencatat nilai
mean tinggi, mencerminkan kecenderungan, komitmen, dan persepsi manfaat (Venkatesh & Bala, 2019).
Temuan ini sejalan dengan teori perilaku terencana (Ajzen, 2020), yang menunjukkan bahwa niat
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penggunaan dipengaruhi oleh sikap positif dan dukungan sosial, seperti ulasan positif di Google Play Store
(rating 4.6 dari 2.880 ulasan). Dengan hanya 35% pengguna Eraspace yang terdaftar sebagai anggota
MyEraspace (PT Erajaya Swasembada Tbk, 2024), penelitian ini menegaskan bahwa peningkatan niat
penggunaan melalui faktor-faktor ini dapat menjadi fokus strategi pemasaran digital untuk meningkatkan
adopsi dan loyalitas pelanggan.

Keterbatasan Penelitian

Meskipun penelitian ini memberikan wawasan yang signifikan, terdapat beberapa keterbatasan yang
perlu diperhatikan. Pertama, penelitian ini menggunakan metode purposive sampling untuk memilih
responden yang telah mengetahui atau menggunakan aplikasi Eraspace dan menjadi anggota MyEraspace.
Hal ini dapat membatasi generalisasi hasil penelitian, karena hanya mencakup pengguna yang sudah
memiliki pengalaman dengan aplikasi tersebut. Konsumen yang belum mengenal atau menggunakan
aplikasi Eraspace mungkin memiliki persepsi yang berbeda, yang tidak terwakili dalam penelitian ini.

Kedua, penelitian ini hanya berfokus pada tiga variabel independen, yaitu Word of Mouth, Trust, dan
Perceived Value, sehingga variabel lain yang mungkin memengaruhi Intention to Use, seperti kualitas
layanan, pengalaman pengguna, atau faktor demografi, tidak dianalisis secara mendalam. Hal ini dapat
membatasi pemahaman tentang faktor-faktor lain yang mungkin berkontribusi pada niat penggunaan
aplikasi Eraspace.

Ketiga, data yang digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner online, yang dapat
rentan terhadap bias responden, seperti jawaban yang kurang jujur atau kurangnya representasi dari
kelompok usia atau wilayah tertentu. Meskipun kuesioner dirancang dengan skala Likert yang jelas, faktor
subjektivitas dalam pengisian kuesioner tetap menjadi tantangan.

Keempat, penelitian ini dilakukan dalam konteks aplikasi Eraspace, yang berfokus pada produk
teknologi dan gaya hidup. Oleh karena itu, temuan ini mungkin tidak sepenuhnya dapat digeneralisasi ke
platform e-commerce lain dengan karakteristik produk atau target pasar yang berbeda, seperti platform yang
menawarkan barang kebutuhan sehari-hari atau layanan berbasis langganan.

Kelima, penelitian ini tidak mempertimbangkan variabel mediasi atau moderasi yang mungkin
memengaruhi hubungan antara WOM, Trust, Perceived Value, dan Intention to Use. Misalnya, faktor
seperti kepuasan pelanggan atau pengaruh budaya lokal dapat memediasi atau memoderasi hubungan
tersebut, yang tidak dianalisis dalam penelitian ini.

Rekomendasi Bagi Peneliti Selanjutnya

Berdasarkan keterbatasan penelitian, berikut adalah beberapa rekomendasi untuk penelitian di masa
depan. Sebagai berikut:

Untuk meningkatkan generalisasi hasil penelitian, peneliti selanjutnya disarankan untuk menerapkan
metode random sampling atau stratified sampling guna menjangkau populasi yang lebih beragam, termasuk
pengguna potensial aplikasi Eraspace yang belum terdaftar sebagai anggota MyEraspace. Dengan
melibatkan responden dari berbagai wilayah di Indonesia, seperti yang tercantum dalam kuesioner
(misalnya, Nanggroe Aceh Darussalam hingga Papua Barat Daya), penelitian dapat menangkap persepsi
konsumen yang belum mengenal aplikasi tersebut. Pendekatan ini memungkinkan PT Erajaya untuk
memahami faktor-faktor yang memengaruhi kesadaran dan niat penggunaan di kalangan non-pengguna,
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sehingga membantu merancang strategi pemasaran yang lebih inklusif, seperti kampanye edukasi melalui
media sosial yang menargetkan audiens baru di wilayah dengan penetrasi digital rendah. Rekomendasi ini
meningkatkan representasi data dan memperluas wawasan tentang potensi pasar yang belum tergarap.

Peneliti selanjutnya dapat memperkaya model penelitian dengan memasukkan variabel tambahan
seperti kualitas layanan, pengalaman pengguna (user experience), atau faktor demografi seperti usia,
pendapatan, dan lokasi geografis. Misalnya, analisis terhadap desain antarmuka aplikasi Eraspace,
kecepatan respons layanan pelanggan, atau kemudahan navigasi dapat mengungkap bagaimana faktor-
faktor ini memengaruhi Intention to Use, terutama mengingat keluhan pengguna tentang kesulitan redeem
poin atau perubahan harga saat checkout (Google Play Store, 2025). Dengan memasukkan variabel-variabel
ini, penelitian dapat memberikan rekomendasi yang lebih spesifik untuk PT Erajaya, seperti meningkatkan
fitur aplikasi untuk mengurangi friksi pengguna atau menyesuaikan strategi pemasaran berdasarkan
preferensi demografi tertentu (misalnya, generasi Z yang aktif di media sosial). Pendekatan ini
memungkinkan pemahaman yang lebih holistik tentang dinamika adopsi aplikasi loyalitas.

Untuk memperkuat validitas dan kedalaman data, peneliti selanjutnya disarankan untuk
menggabungkan metode kuantitatif (seperti kuesioner) dengan metode kualitatif, seperti wawancara
mendalam atau focus group discussion (FGD) dengan pengguna aplikasi Eraspace. Pendekatan kualitatif
dapat menggali motivasi, kendala, dan persepsi pengguna secara lebih mendalam, misalnya terkait masalah
teknis dalam redeem poin atau ketidakjelasan informasi harga yang ditemukan dalam ulasan pengguna.
Selain itu, distribusi kuesioner dapat diperluas ke wilayah terpencil seperti Kalimantan Utara atau Papua
melalui platform digital yang mudah diakses, untuk memastikan representasi geografis yang lebih merata.
Rekomendasi ini memungkinkan PT Erajaya untuk mendapatkan wawasan yang lebih kaya tentang
kebutuhan pengguna, sehingga dapat merancang perbaikan fitur aplikasi atau kampanye komunikasi yang
lebih efektif untuk meningkatkan keterlibatan konsumen.

Penelitian di masa depan dapat memperluas cakupan ke platform e-commerce lain di luar Eraspace,
seperti aplikasi yang menawarkan barang kebutuhan sehari-hari (misalnya, Shopee, Tokopedia) atau
layanan berbasis langganan (misalnya, streaming atau aplikasi keuangan), untuk menguji konsistensi
pengaruh WOM, Trust, dan Perceived Value di sektor lain. Studi komparatif antara program loyalitas
MyEraspace dengan program lain seperti Shopee Coins atau MAP Loyalty dapat memberikan wawasan
tentang strategi yang paling efektif dalam konteks yang berbeda. Hal ini membantu PT Erajaya memahami
posisi kompetitifnya di pasar e-commerce Indonesia dan mengidentifikasi praktik terbaik dari platform lain
untuk meningkatkan daya tarik aplikasi Eraspace. Rekomendasi ini memperkuat generalisasi teori
pemasaran digital dan memberikan panduan strategis untuk bersaing di pasar yang kompetitif.

Peneliti selanjutnya disarankan untuk memasukkan variabel mediasi atau moderasi, seperti kepuasan
pelanggan, persepsi risiko, atau pengaruh budaya lokal, untuk memahami mekanisme yang mendasari
hubungan antara WOM, Trust, Perceived Value, dan Intention to Use. Misalnya, kepuasan pelanggan dapat
diuji sebagai variabel mediasi yang menghubungkan Perceived Value dengan Intention to Use, mengingat
penelitian sebelumnya menunjukkan peran kepuasan dalam memperkuat niat penggunaan kembali (Yayan
Al Fatah et al., 2023). Selain itu, faktor budaya seperti kolektivisme di Indonesia, yang meningkatkan
pengaruh WOM dari teman atau keluarga, dapat dianalisis sebagai variabel moderasi. Pendekatan ini
memungkinkan PT Erajaya untuk merancang strategi pemasaran yang lebih terarah, seperti kampanye yang
menonjolkan nilai komunitas atau meningkatkan kepuasan pelanggan melalui perbaikan layanan.
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Rekomendasi ini memperkaya literatur pemasaran digital dengan wawasan tentang dinamika perilaku
konsumen di Indonesia.
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