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ABSTRAK

Pada era digital ini, masyarakat dimudahkan dengan kemajuan teknologi dan informasi. Salah satu kemudahan yang dirasakan
adalah berbelanja on/ine melalui e-commerce. Fenomena berbelanja on/ine menyajikan suasana dan pengalaman yang berbeda
karena lebih mudah dan efisien waktu dibandingkan dengan berbelanja di gfffine. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk
mengetahui pengaruh antara brand image, e-wom dan brand trust tethadap repurchase intention pada pengguna e-commerce di kalangan
gen z. Penelitian dilakukan pada 150 responden yang memenubhi kriteria penelitian dengan melakukan penyebaran kuesioner
secara online. SEM PLS sebagai metode pengolahan data dengan menggunakan soffware SmartPLS4. Pada penelitian ini
ditemukan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan diterima serta berpengaruh secara positif dan signifikan, Brand image memiliki
pengaruh terhadap repurchase intention, e-wom berpengaruh terhadap repurchase intention. Selanjutnya, brand image memiliki
pengaruh terhadap brand trust, e-wom memiliki pengaruh terhadap brand trust dan brand trust memiliki pengaruh terhadap
repurchase intention. Implikasi manajerial dari penelitian ini menunjukkan bahwa Shopee perlu membangun kepercayaan dan
citra merek yang kuat serta menyediakan informasi pelanggan yang relevan untuk mendorong pembelian ulang.

Kata Kunci: Brand Image, E-Wom, Brand Trust, Repurchase Intention, E-Commerce, Shopee, Gen Z

ABSTRACT

In this digital era, society is greatly facilitated by advancements in technology and information. One of the conveniences experienced is online shopping
through e-commerce platforms. The phenomenon of online shopping offers a different atmosphere and experience as it is more convenient and time-
efficient compared to offline shopping. This study aims to examine the influence of brand image, electronic word-of-mouth (e-WOM), and brand trust
on repurchase intention among e-commerce users within Generation Z. The research was conducted on 150 respondents who met the research criteria
through the distribution of online questionnaires. SEM-PLS was used as the data analysis method with the help of SmartPLS 4 software. The
results of this study indicate that all proposed hypotheses were accepted and showed a positive and significant effect. Brand image was found to
influence repurchase intention, and e-WOM also had an effect on repurchase intention. Furthermore, brand image significantly affected brand trust,
e-WOM influenced brand trust, and brand frust influenced repurchase intention. The managerial implication of this study suggests that Shopee
should focus on building strong brand trust and brand image, as well as providing relevant customer information to encourage repurchase behavior.
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PENDAHULUAN

Pada era digital ini, masyarakat dimudahkan dengan kemajuan teknologi dan informasi. Salah satu
kemudahan yang dirasakan adalah berbelanja on/ine melalui e-commerce (Afrianto & Irwansyah, 2021).

Fenomena berbelanja on/ine menyajikan suasana dan pengalaman yang berbeda karena lebih mudah dan
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efisien waktu dibandingkan dengan berbelanja di offfine shop (Yuniarti et al., 2022). Didasari oleh banyaknya
kemudahan dan efisiensi yang dirasakan konsumen, maka dari itu terbentuklah repurchase intention sebagai
aspek penting bagi keberhasilan suatu bisnis. Repurchase intention berdampak langsung pada keuntungan
jangka panjang suatu perusahaan yang disebabkan adanya pembelian secara berulang (Hu e af, 2024).
Hal ini dapat terjadi karena konsumen cenderung membeli produk yang menurut mereka bernilai tinggi.
Penulis memilih e-commerce Shopee sebagai objek penelitian, karena menurut survei Ipsos terhadap 506
masyarakat di berbagai wilayah Indonesia, membuktikan bahwa Shopee merupakan platform e-commerce
yang paling sering direkomendasikan berkat fitur-fitur unggulannya seperti pengiriman cepat, /zve streaming,
video pendek untuk setiap produk, dan berbagai opsi pembayaran, termasuk Shopeepay, virtual account
bank, dan cash on delivery (katadata.co.id). Namun, terdapat beberapa pengguna Shopee yang enggan
melakukan repurchase intention disebabkan besarnya biaya admin atau biaya penanganan per-transaksi
(katadata.co.id).

Beberapa faktor yang memengaruhi repurchase intention bagi suatu perusahaan yaitu brand image, e-wom
dan brand trust. Repurchase intention biasanya muncul pada saat konsumen merasakan pengalaman berbelanja
yang memuaskan (Fadlilah & Widyastuti, 2023). Dari pengalaman tersebut, maka timbulah rasa
kepercayaan pada merek atau brand trust. Penting adanya pemeliharaan dan konsistensi brand trust yang
berkelanjutan, dimana brand trust menjadi salah satu elemen penting yang memengaruhi repurchase intention
(Galdon ez al., 2024). Pernyataan tersebut diperkuat oleh hasil penelitian Kholida & Rahayu (2024) yang
menyatakan bahwa tingginya kepercayaan terhadap merek sering kali berkontribusi pada meningkatnya
minat untuk melakukan repurchase intention.

Brand image yang kuat akan memberikan berbagai keuntungan dan manfaat bagi suatu perusahaan
(Sugiyanto & Maryanto, 2021). Brand image positif yang dirasakan oleh konsumen dapat meningkatkan
keinginan untuk melakukan repurchase intention (Shihab et al, 2021). Dengan demikian, brand image
berdampak terhadap meningkatnya kepercayaan dan membentuk repurchase intention pada konsumen yang
mencakup kredibilitas merek untuk memenuhi harapan para konsumen (Hu e a/, 2024), oleh sebab itu
brand image mempunyai peran berpengaruh yang kuat bagi repurchase intention. Konsumen umumnya akan
dengan senang hati berbagi ulasan positif tentang pengalaman atau pembelian barang maupun jasa guna
untuk mengekspresikan kepuasan mereka (Lin ef al, 2022). Hal tersebut dikenal dengan sebutan e-wom,
yang dimana menyebabkan adanya komunikasi antara berbagai pihak yang terjadi di media sosial (Parahita
& Widyasari, 2023). Konsumen merasa dimudahkan dengan adanya fenomena e-wor dalam mencari
informasi terkait keputusan untuk membeli suatu produk. Maka dari itu, menurut Tanjung e/ al. (2022)
e-wom berpengaruh dalam menentukan minat pembelian pada konsumen dan semakin besar pengaruh ¢-
wom, kian besar juga kemungkinan konsumen melakukan repurchase intention. Untuk membedakan satu
merek dengan merek yang lainnya, brand image memegang peran penting untuk hal tersebut. Brand image
yang positif memudahkan konsumen mengingat dan menerima suatu merek, yang pada akhirnya

memperkuat brand trust (Benhardy ez al, 2020). Ketika brand image tersebar luas dengan cara yang tepat,
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hal tersebut menyebabkan meningkatnya kepercayaan pada konsumen dan akan berimbas baik pada suatu
perusahaan (Salirrosas ef al, 2024). Dengan demikian, brand image dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen secara signifikan terhadap suatu merek yang akan meningkatkan brand trust pada konsumen
(Ang & Keni, 2021). Konsumen cenderung akan melihat ulasan positif di media sosial dan mereka akan
percaya dengan reputasi merek tersebut. Hal tersebut disebabkan karena produk dan layanan berkualitas
yang dijanjikan oleh suatu merek dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kredibilitas merek
tersebut melalui e-won (Khan et al., 2024).

Penelitian terkait repurchase intention telah dilakukan sebelumnya oleh Bernarto ez a/. (2024), dalam
penelitiannya yang menganalisis variabel repurchase intention dengan menggunakan perspektif atau
kombinasi variabel perceived value, trust dan wom. Repurchase intention itu sendiri menggambarkan keinginan
konsumen untuk berbelanja kembali di masa mendatang (Safitri, 2021). Variabel brand image, e-wom serta
brand trust digunakan di sini untuk mengestimasi variabel repurchase intention. Brand image, e-wom setrta brand
trust positif berperan dalam menyampaikan informasi kepada konsumen dan kemudian berimplikasi pada
repurchase intention (Aprina & Hadi, 2024; Heryana & Yana, 2020 & Khoirunnisa & Astini, 2021). Penelitian
sebelumnya dengan variabel vokal repurchase intention yang dilakukan oleh Moon & Ji (2023), berfokus
pada sektor industri makanan dan minuman cepat saji, sementara penelitian ini berfokus pada sektor
industri yang bergerak di bidang aplikasi e-commerce yaitu Shopee. Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat
ditarik kesimpulan bahwa tujuan penelitiannya ialah menguji serta menganalisis hubungan antara brand
image, e-wom dan brand trust bagl repurchase intention guna untuk menciptakan niat pembelian ulang
konsumen melalui aplikasi e-commerce Shopee. Tujuan dari penelitian ini untuk menutup kesenjangan
pengetahuan yang ada dengan mengidentifikasi hubungan antara brand image, e-wom serta brand trust bagi
repurchase intention. Diharapkan penelitian ini mampu memberikan manfaat sekaligus kontribusi untuk
pengembangan keilmuan dalam bidang manajemen pemasaran atau digital marketing, khususnya upaya

untuk meningkatkan repurchase intention pada kegiatan berbelanja on/ine.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian kuantitatif dipergunakan pada penelitian ini, serta pengukuran yang digunakan
dalam kuesioner yaitu skala Likert. Di dalamnya memuat 5 opsi jawaban. Dalam hal ini, skala 1 sangat
tidak setuju (STS) dan skala 5 sangat setuju (SS). Pengukuran variabel brand image diukur menggunakan
enam indikator dari Ramos & Francisco (2002) di dalam Bianchi e a/. (2019). Pengukuran variabel e-wom
mengadaptasi enam indikator milik Khoirunnisa & Albari (2023). Variabel brand trust diukur
menggunakan empat indikator milik Chaudhuri & Holbrook (2001) di dalam Konuk (2021). Terakhir,
pengukuran variabel repurchase intention menggunakan enam indikator milik Duarte ez a/. (2018) di dalam
Hao ez al. (2024). Metode survey online melalui penyebaran kuesioner digunakan untuk pengumpulan data

pada penelitian ini, dengan menggunakan Google form vyang akan didistribusikan on/ine.
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Pendistribusiannya dilakukan dengan memanfaatkan platform media sosial seperti Instagram, WhatsApp
serta X. Responden pada penelitian ini merupakan pengguna e-commerce Shopee di daerah DKI Jakarta,
dengan kriteria pernah melakukan transaksi pembelian melalui aplikasi e-comzmerce Shopee minimal tiga kali
dalam satu bulan terakhir serta usianya 17-27 tahun. Sampel akan diambil melalui teknik #on-probability
sampling dengan mempergunakan metode purposive sampling. Jumlah sampel penelitian ini ditentukan
dengan lima kali jumlah pernyataan (Hair e @/, 2021) dan terdapat 22 pernyataan pada kuesioner
penelitian ini. Maka dari itu, jumlah sampel yang dibutuhkan yaitu minimal 110 responden.

SmartPL.S4 dengan metode SEM PLS (Structural Equation Model - Partial 1east Square) akan
dipergunakan untuk menganalisis data pada penelitian ini secara holistik untuk menjelaskan hubungan
antara komponen konseptual dan proses yang mendasari setiap konstruksi ada atau tidak adanya kekuatan
ataupun signifikansi dari tiap hubungan variabel. Average 1 ariance Extracted (AVE) digunakan untuk
menganalisis nilai yang diharuskan lebih dari 0,50 untuk setiap pernyataan dalam indikator yang ada,
pengukuran ini bertujuan untuk mengetahui serta menyatakan bahwasanya variabel yang digunakan valid
(Nastiti et al, 2023). Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha dimana
nilainya harus melampaui 0,6 agar bisa dikatakan reliabel, begitu pula jika nilai kurang dari 0,6 maka

variabel tidak reliabel (Arif, 2019).

Brand Image

H1

Brand Trust

H2

Repurchase
Intention

Gambar 1. Model Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis CFA pada uji pre-fest penelitian ini dengan menggunakan software SPSS 27 pada jawaban
40 responden, memperlihatkan bahwasanya semua konstruk yang digunakan pada penelitian ini memiliki
nilai KMO >0.50, diperlihatkan pula nilai MSA >0.50 yang dapat diartikan bahwa seluruh indikator valid
(Noali ez al., 2019). Selanjutnya, nilai Cronbach’s Alpha yang didapatkan seluruh indikator pada penelitian
ini ada pada nilai >0.60 yang dikatakan bahwa indikator sudah reliabel sehingga seluruh instrument pada
penelitian ini dapat digunakan sebagai alat ukur pada uji post-fest yang dibutuhkan untuk penelitian (Arif,

2019). Berikut tabel hasil uji CFA:
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Tabel 1. Hasil Analisa CFA

A
Variabel Item MSA LD el | (CRalaElits

Bartlett's test Alpha
BI1 0.730
BI2 0.795
Brand Image B3 0.761 0.774 0.810
Bl4 0.791
BI5 0.727
BI6 0.839

EWOMI1 0.813
EWOM2 | 0.717
E-WOM EWOMS | 0.868 0.777 0.790
EWOM4 | 0.849
EWOMS5 | 0.787

EWOMG6 | 0.748

BT1 0.627
Brand Trust BT2 0.625 0.648 0.717
BT3 0.659
BT4 0.677
RI1 0.815
RI2 0.643
Repurchase Intention RIS 0.755 0.717 0.834
RI14 0.746
RI5 0.584
RI6 0.844

Berdasarkan penyebaran kuesioner post-fest yang telah dilakukan, diperoleh data sebanyak 150
responden dengan kriteria pernah melakukan transaksi pembelian melalui aplikasi e-commerce Shopee
minimal tiga kali dalam satu bulan terakhir dan berusia 17-27 tahun di wilayah DKI Jakarta. Data yang
diperoleh menyatakan bahwa 150 responden didominasi oleh 130 responden Perempuan (87%) dan
terdapat 20 responden Laki-Laki (13%) dengan kategori usia 17-20 sebanyak 19 orang (13%), usia 21-23
sebanyak 102 orang (68%) dan usia 24-27 sebanyak 29 orang (19%). Sementara jika dilihat dari pekerjaan
para responden terdapat 118 orang dengan peketjaan pelajar/mahasiswa (78%), pegawai swasta sebanyak
26 orang (17%), PNS sebanyak 1 orang (1%), wirausaha sebanyak 3 orang (2%), mahasiswa & pegawai
sebanyak 1 orang (1%) dan fieelance sebanyak 1 orang (1%). Selain itu, berdasarkan dari pengeluaran
belanja perbulan, responden dengan pengeluaran < Rp 100.000 sebanyak 11 orang (7%), Rp 100.000 —
Rp 300.000 sebanyak 50 orang (33%), Rp 400.000 — Rp 600.000 sebanyak 35 orang (23%) dan Rp 700.000
— Rp 1.000.000 54 orang (37%). Sebelum adanya pengujian pada hipotesis, perlu adanya pengujian
terhadap model pengukuran yang mencakup indikator dan variabel. Dalam penelitian ini dilakukan
serangkaian uji untuk memastikan validitas konstruk, dimana mencakup wji convergent validity, discriminant
validity dan Average Variance Extracted (A1'E) untuk menilai sejauh mana indikator merepresentasikan

konstruk yang diukur. Tahap pertama dalam penelitian ini yaitu dengan menguji convergent validity guna
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untuk melihat validitas indikator apakah benar mempresentasikan konstruknya dengan memperhatikan
nilai outer loading dari tiap indikator pada variabel penelitian. Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian
ini dilakukan melalui pengukuran model (outer model), dimana indikator akan dinyatakan valid apabila nilai
Jactor loading di atas 0,6 dan nilai P-value (probabilitas) kurang dari 0,05. Hal tersebut sejalan dengan
pendapat Hair ef a/. (2021) yang menyatakan bahwa dalam evaluasi outer model, nilai construct reliability
dikatakan baik jika > 0,7, sementara nilai reliabilitas antara 0,60 dan 0,70 dianggap dapat diterima. Factor
loading dan nilai #-statistics dari hasil pengujian pada penelitian ini menunjukkan bahwa semua pernyataan
pada setiap variabel sudah dinyatakan lolos dan valid. Berdasarkan pernyataan tersebut, visualisasi model

pada hasil SEM PLS ditampilkan pada gambar berikut:

o

Gambar 2. Tampilan Hasil PLS-SEM Algorithm

Tahap pengukuran selanjutnya adalah dengan mengukur nilai discriminant validity pada indikator
reflektif dengan mengacu pada nilai cross loadings. Cross loadings merupakan metode pertama yang
direkomendasikan untuk menguji discriminant validity pada model PLS-SEM, dimana discriminant validity
dapat dikatakan terpenuhi apabila nilai /badings indikator terhadap konstruk yang diukur lebih besar
dibandingkan dengan nilai /badings terhadap konstruk lain (Hair e a/, 2021). Hasil pengujian pada
penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai /vadings yang lebih tinggi pada konstruk
asalnya dibandingkan dengan konstruk lain. Maka dari itu, seluruh indikator dinyatakan memenuhi syarat
validitas dan dapat dianggap valid. Tahap pengukuran selanjutnya yaitu analisis uji reliabilitas konstruk
pada variabel penelitian. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel apabila hasil uji reliabilitas konstruk
memperoleh nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0,7 (Hair et al, 2021). Hasil pengujian
reliabilitas pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel memenubhi kriteria reliabel dikarenakan nilai
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang diperoleh memiliki nilai > 0,7. Pada variabel brand image
memperoleh nilai cronbach’s alpha yaita 0.904 dengan composite reliability yaitu 0.926. Pada variabel e-wom
memperoleh nilai cronbach’s alpha yaita 0.888 dengan composite reliability yaitu 0.915. Pada variabel brand trust
memperoleh nilai cronbach’s alpha yaitu 0.842 dengan composite reliability yaitu 0.894. Pada variabel repurchase

intention memperoleh nilai cronbach’s alpha yaitu 0.934 dengan composite reliability yaitu 0.948.
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R-square dan nilai signifikansi pada model penelitian juga perlu diperhatikan di suatu penelitian guna
untuk menilai seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen dalam suatu
model SEM. Berdasarkan pedoman yang dinyatakan oleh Hair e a/. (2021), nilai R-square dikategorikan
ke dalam 3 tingkatan 0,75 (kuat), 0,50 (sedang/moderate) dan 0,25 (lemah). Hasil nilai R-squate pada
variabel dependen penelitian ini yaitu variabel brand trust memiliki nilai 0.832 yang mengindikasikan bahwa
variabel brand image dan e-wom memengaruhi variabel brand trust sebesar 83,2% dan variabel repurchase
intention memiliki nilai 0.889 yang mengindikasikan bahwa variabel brand image, e-wom dan brand trust
memengaruhi variabel repurchase intention sebesar 88,9%.

Setelah dilakukan pengujian R-sguare, tahap selanjutnya yaitu melakukan pengukuran znner model
dengan menguji path coefficients untuk mengetahui arah hubungan antar variabel dan menentukan apakah
hipotesis yang diajukan berpengaruh positif atau negatif. Hasil uji path coefficients pada penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel brand image terhadap repurchase intention memiliki nilai #statistics 2.989 dan p-
values 0.003. Variabel e-wom tethadap repurchase intention memiliki nilai #-statistics 3.993 dan p-values 0.000.
Variabel brand image tethadap brand trust memiliki nilai #szatistics 4.272 dan p-values 0.000. Variabel e-wom
tethadap brand trust memiliki nilai #-statisties 5.701 dan p-values 0.000. Variabel brand trust terhadap
repurchase intention memiliki nilai #statistics 2.578 dan p-values 0.010. Berdasarkan pernyataan tersebut,

berikut gambar hasil Output Bootstrapping:

Gambar 3. Output Bootstrapping Path Coefficients
Mengacu pada hasil uji path coefficients penelitian ini, maka pengujian model dapat divisualisasikan
seperti tabel berikut:

Tabel 2. Ringkasan Hasil Hipotesis

Repurchase Intention

Hipotesis Hubungan T Statistics | P Values Kesimpulan
Antar Variabel (1.96) (0.05)
H1 Brand Image berpengaruh positif terhadap 2.989 0.003 | Hipotesis diterima

dan signifikan
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H2 E-wom berpengaruh positif terhadap 3.993 0.000 | Hipotesis diterima
Repurchase Intention dan signifikan

H3 Brand Image berpengaruh positif terthadap 4.272 0.000 | Hipotesis diterima
Brand Trust dan signifikan

H4 E-wom berpengaruh positif terthadap Brand 5.701 0.000 | Hipotesis diterima
Trust dan signifikan

H5 Brand Trust berpengaruh positif terhadap 2.578 0.010 | Hipotesis diterima
Repurchase Intention dan signifikan

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas, menyatakan bahwa seluruh hipotesis dalam
penelitian ini diterima dan signifikan. Hipotesis satu (H1) yaitu brand image memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention, yang dimana hasil pengujian mendukung hipotesis dengan nilai #
statistics 2,989 > 1,96 atau p-values 0,003 < 0,05. Pada hipotesis kedua (H2) yaitu e-wo memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap repurchase intention dengan hasil pengujian yang mendukung hipotesis,
dimana nilai #-statistics 3,993 > 1,96 atau p-values 0,000 < 0,05. Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa
brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, sehingga data hasil pengujian
tersebut mendukung hipotesis dengan nilai #satistics 4,272 > 1,96 atau p-values 0,000 < 0,05. Selanjutnya,
analisa pada hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa e-woz memiliki pengaruh positif dan signifikan
tethadap brand trust dengan nilai #-statistics 5,701 > 1,96 atau p-values 0,000 < 0,05. Terakhir, hipotesis
kelima (H5) menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terthadap repurchase
intention dengan nilai fstatisties 2,578 > 1,96 atau p-value 0,010 < 0,05. Tahap selanjutnya yaitu melihat
hasil pengukuran pada specific indirect effects untuk melihat adanya peran mediasi pada suatu variabel. Pada
penelitian ini, ditemukan adanya pengaruh brand trust yang menjadi mediasi antara brand image dan e-wom
tethadap repurchase intention. Berdasarkan hasil specific indirect effects, pengaruh brand trust yang memediasi
brand image tethadap repurchase intention memiliki nilai #-statistics 2,156 dan p-value 0,031, sedangkan
pengaruh brand trust yang memediasi e-wom terthadap repurchase intention memiliki nilai #statisties 2,130 dan
p-value 0,021.

Pembahasan

Penelitian ini dilakukan dengan bertujuan untuk memvalidasi seluruh hipotesis yang ada
berdasarkan hasil penelitian sebelumnya. Pada penelitian ini, hasil hipotesis pertama menyatakan bahwa
brand image berpengaruh positif terthadap repurchase intention, dimana semakin baik brand image yang dibentuk
oleh Shopee, maka semakin tinggi pula minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Konsumen
merasa tertarik untuk kembali berbelanja karena Shopee dianggap mampu membangun citra merek yang
menarik, misalnya melalui promo tanggal kembar, yang membuat pengalaman berbelanja menjadi lebih
menyenangkan. Selain itu, konsumen juga menilai bahwa Shopee memiliki ciri khas yang membedakannya

dati e-commerce lain dan memberikan keuntungan melalui berbagai promo yang ditawarkan, sehingga
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konsumen merasa lebih yakin dan puas berbelanja di Shopee. Beberapa hal lain yang juga memperkuat
citra Shopee di mata konsumen adalah anggapan bahwa Shopee lebih unggul dibanding e-commerce lain,
tampilan aplikasi yang bagus dan mudah digunakan serta even promo yang menarik minat untuk
bertransaksi. Dengan brand image yang kuat dan menarik, konsumen merasa nyaman dan percaya untuk
terus membeli kebutuhan mereka di Shopee. Pernyataan tersebut sejalan dengan beberapa penelitian
terdahulu yang menyatakan bahwa brand image memberikan pengaruh positif terhadap repurchase intention
(Aprina & Hadi, 2024; Lucky ef a/., 2023; Mulyandi & Tjandra, 2023; Permatasari ez al., 2022).

Selanjutnya, hasil hipotesis kedua menyatakan bahwa e-wom berpengaruh positif terhadap repurchase
intention, yang berarti semakin baik pengalaman konsumen dalam menerima dan mencari informasi dari
ulasan atau rekomendasi konsumen lain, maka semakin tinggi pula minat mereka untuk melakukan
pembelian ulang di Shopee. Pengaruh tersebut paling kuat dirasakan ketika konsumen merasa bahwa
rekomendasi atau ulasan yang diberikan oleh konsumen lain membantu mereka dalam membuat
keputusan pembelian pada Shopee. Rekomendasi atau ulasan tersebut memberikan kejelasan dan
keyakinan mengenai kualitas produk yang akan dibeli, sehingga mendorong konsumen untuk kembali
melakukan transaksi. Selain itu, keinginan untuk repurchase intention juga diperkuat oleh kemudahan dalam
menemukan informasi produk melalui ulasan pembeli sebelumnya dan kemudahan dalam menemukan
produk yang dicari. Konsumen juga menunjukkan minat yang tinggi terhadap Shopee karena mereka
merasa sering merekomendasikan Shopee kepada orang lain, meluangkan waktu untuk membaca ulasan
konsumen sebelumnya serta merasa puas karena Shopee menyediakan banyak produk yang tidak
ditemukan di e-commerce lain. Dengan kemudahan akses terhadap informasi yang relevan dan pengalaman
positif dari pengguna lain, konsumen merasa lebih percaya dan nyaman untuk melakukan pembelian
ulang di Shopee. Penelitian ini menunjukkan bahwa pentingnya peran komunikasi antar konsumen
melalui review online menjadi salah satu faktor yang dapat mendorong terjadinya kegiatan repurchase intention.
Pernyataan tersebut sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa e-wom
memberikan pengaruh positif tethadap repurchase intention (Arif, 2019; Ginting et al., 2023; Muiller-Perez ef
al., 2023; Saodin et al., 2019).

Kemudian, hasil pengujian hipotesis selanjutnya ditemukan bahwa brand image berpengaruh positif
pada brand trust. Dimana semakin tinggi atau semakin baik brand image, maka semakin besar pula rasa
petcaya atau brand trust para konsumen pada e-commerce Shopee. Ketika brand image yang dibentuk dianggap
menarik, konsumen menjadi lebih yakin dan percaya untuk menggunakan Shopee, kepercayaan ini
terbentuk karena konsumen merasa bahwa Shopee menciptakan citra merek yang menarik, seperti melalui
promo tanggal kembar yang rutin diadakan. Selain itu, konsumen juga menilai bahwa Shopee memiliki
ciri khas yang membedakannya dari e-commerce lain dan menawarkan keuntungan dari berbagai promo,
yang memperkuat kesan positif terhadap merek. Faktor lain yang turut mendukung kepercayaan yaitu

adanya persepsi bahwa Shopee lebih unggul dibanding platform e-commerce lain, dimana Shopee memiliki
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tampilan aplikasi yang bagus dan mudah digunakan, serta sering mengadakan event promo yang menarik
minat transaksi. Ketika konsumen memandang Shopee secara positif melalui citra merek yang kuat dan
konsisten, konsumen cenderung lebih percaya terhadap kualitas produk dan layanan yang diberikan,
seperti terlihat dalam keyakinan terhadap ulasan dan rating pelanggan terdahulu serta persepsi bahwa
Shopee merupakan platform belanja online yang aman dan terpercaya. Hal ini menunjukkan bahwa
membangun brand image yang kuat merupakan langkah untuk mendapatkan kepercayaan pelanggan atau
brand trust bagi suatu perusahaan dalam jangka panjang. Maka dari itu, pernyataan tersebut sejalan dengan
beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa brand image memberikan pengaruh positif terhadap
brand trust (Azzahra & Fachira, 2022; Huynh ez a/, 2024; Le & Khuong, 2023; Ledikwe, 2020).

Hasil hipotesis keempat menyatakan bahwa e-woz memiliki pengaruh positif terhadap brand trust.
Berdasarkan pada data penelitian ini, menunjukkan bahwa semakin baik e-wo yang dibentuk oleh Shopee
maka akan semakin besar pula brand trust yang ada pada benak konsumen. Rasa percaya yang ada pada
benak konsumen disebabkan oleh rekomendasi atau ulasan dari pelanggan lain yang dianggap sangat
membantu dalam pengambilan keputusan pembelian. Ulasan yang dirasa jujur dan informatif tersebut
membuat konsumen percaya bahwa produk yang ditawarkan memang berkualitas dan sesuai ekspektasi.
Selain itu, kemudahan dalam menemukan informasi produk melalui ulasan konsumen terdahulu dan
kemudahan dalam menemukan produk yang dibutuhkan turut memperkuat kepercayaan terhadap
Shopee. Konsumen dengan rasa percaya yang tinggi pada Shopee menyebabkan mereka sering
merekomendasikan Shopee kepada orang lain, meluangkan waktu untuk mencari informasi melalui ulasan
dan merasa puas karena Shopee menyediakan produk yang lengkap dan sulit ditemukan di e-commerce lain.
Dengan kemudahan akses informasi yang relevan dan dukungan dari pengalaman positif pengguna lain,
konsumen pun lebih percaya terhadap kualitas produk yang ditawarkan di Shopee dan merasa nyaman
menjadikan Shopee sebagai platform utama dalam berbelanja online. Hal tersebut disebabkan karena
adanya informasi, ulasan serta pengalaman yang dibagikan secara on/ine memengaruhi persepsi dan
kepercayaan konsumen terhadap e-commerce Shopee. Hal tersebut bisa disebabkan karena adanya anggapan
bahwa pendapat konsumen lain dianggap lebih objektif dan menarik daripada informasi dari perusahaan.
Maka dari itu, pernyataan tersebut sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa
e-wom memberikan pengaruh positif tethadap brand trust (Aldulaimi et al., 2024; Bzzat & Salam, 2022;
Malia et al., 2023; Quan ¢f al., 2023).

Berikutnya, hasil hipotesis kelima pada penelitian ini bahwa brand trust memiliki pengaruh positif
tethadap repurchase intention. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap Shopee, maka semakin besar pula keinginan konsumen untuk melakukan pembelian
ulang. Konsumen merasa yakin untuk terus berbelanja di Shopee dikarenakan adanya kepercayaan
terthadap kualitas produk yang didukung oleh ulasan dan rating konsumen lain yang menyebabkan

timbulnya rasa aman dalam mengambil keputusan pembelian. Selain itu, konsumen juga menunjukkan
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loyalitas karena mereka mengandalkan Shopee sebagai platformz utama untuk berbelanja on/ine dan
mempercayai bahwa ulasan konsumen sebelumnya didasarkan pada pengalaman nyata. Brand trust
semakin diperkuat dengan keyakinan bahwa Shopee merupakan platfor belanja yang aman, sehingga
konsumen merasa nyaman untuk terus melakukan transaksi. Brand trust yang tinggi ini berdampak pada
perilaku konsumen, seperti memilih Shopee sebagai pilihan utama saat ingin berbelanja on/ine, melakukan
pembelian berulang secara konsisten dan percaya diri dalam melakukan repurchase intention. Selain itu,
konsumen merasa bahwa pengalaman positif saat berbelanja on/ine membuat mereka terus ingin kembali
berbelanja di Shopee. Dengan demikian, brand trust menjadi faktor penting yang mendorong
pembentukan loyalitas konsumen terhadap Shopee untuk melakukan repurchase intention dalam jangka
panjang. Hasil penelitian ini sependapat dengan penelitian sebelumnya yang juga menyatakan bahwa brand
trust pada konsumen akan menciptakan rasa percaya yang besar terhadap merek dan akan memengaruhi
konsumen untuk melakukan repurchase intention (Fachrullah & Permana, 2024; Firmansyah & Ali, 2019;

Hasani-Nasab, 2019; Priscillia ¢7 al., 2021).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, menunjukkan bahwa penelitian ini berhasil dalam menguji lima
hipotesis yang berhubungan dengan pengaruh brand image, e-wom dan brand trust tethadap repurchase intention
pada e-commerce Shopee di kalangan gen z, yang didukung dengan teori pada penelitian sebelumnya.
Pertama, penelitian ini menemukan bukti bahwa brand image memengaruhi terjadinya kegiatan repurchase
intention pada konsumen Shopee. Penelitian ini menemukan bahwa brand image memiliki pengaruh positif
terthadap repurchase intention pada konsumen Shopee, yang berarti semakin kuat citra merek yang dibangun
oleh Shopee, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang di
Shopee. Kemudian, temuan berikutnya pada penelitian ini yaitu e-wom yang berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap repurchase intention, dimana semakin positif ulasan atau informasi yang tersebar
secara online mengenai Shopee, maka akan semakin besar pula hasrat konsumen untuk melakukan
repurchase intention. Hal tersebut terjadi dikarenakan konsumen lebih percaya dan lebih merasa puas saat
melihat ulasan serta pengalaman penggunaan dari konsumen lain. Selanjutnya, brand image juga
memberikan pengaruh terthadap brand trust, brand image yang baik akan meningkatkan keyakinan dan
kepercayaan konsumen untuk berbelanja di Shopee. Selain itu, e-wom juga berpengaruh secara signifikan
tethadap brand trust, dimana semakin banyak dan positif ulasan para konsumen mengenai pengalaman
penggunaan e-commerce Shopee, maka semakin tinggi pula rasa percaya konsumen pada Shopee. Adapula
pada penelitian ini yang menunjukkan pengaruh antara brand trust techadap repurchase intention, hal tersebut
disebabkan karena semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen pada e-commerce Shopee, maka akan

semakin yakin pula konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada Shopee.
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Selain itu, ditemukan pula pada penelitian ini bahwa pengaruh langsung brand image dan e-wom
terthadap repurchase intention lebih kuat dibandingkan pengaruh tidak langsung yang dimediasi oleh brand
trust. Meskipun brand trust memiliki peran sebagai mediator yang signifikan, kontribusinya dalam
menjembatani hubungan antara brand image, e-wom tethadap repurchase intention relatif kecil. Penelitian ini
menemukan hasil yang mengindikasikan bahwa konsumen Gen Z cenderung langsung terdorong untuk
melakukan pembelian ulang ketika mereka merasakan citra merek yang menarik serta memperoleh
informasi yang bermanfaat dari ulasan pelanggan, tanpa harus terlebih dahulu membangun kepercayaan
secara mendalam. Dengan kata lain, pengaruh langsung dari brand image dan e-wom sudah cukup untuk
meningkatkan minat beli ulang, sehingga brand trust hanya berperan sebagai mediasi parsial, yang artinya
brand trust memperkuat hubungan antara brand image maupun e-wom terthadap repurchase intention, namun
bukan satu-satunya jalur yang membuat konsumen tertarik melakukan pembelian ulang.

Berdasarkan hasil pada penelitian ini, terdapat beberapa implikasi manajerial yang dapat dijadikan
strategi oleh manajemen Shopee untuk meningkatkan minat pembelian ulang pengguna, khususnya dari
kalangan Gen Z. Secara praktis, Shopee perlu memperkuat brand image dan e-wom karena terbukti memiliki
pengaruh langsung yang kuat terhadap repurchase intention. Strategi seperti menjaga identitas merek yang
unik (misalnya promo tanggal kembar), tampilan aplikasi yang menarik dan mudah digunakan, serta
memperbanyak promosi yang terasa menguntungkan harus diprioritaskan. Selain itu, Shopee juga
disarankan untuk terus mendorong ulasan pelanggan yang informatif dan kredibel karena ulasan tersebut
terbukti memengaruhi kepercayaan dan keputusan pembelian ulang. Secara teoritis, penelitian ini
memperkuat pemahaman bahwa brand image dan e-wom tidak hanya berdampak pada brand trust, tetapi juga
memiliki kontribusi langsung terhadap repurchase intention, terutama pada konsumen Gen Z. Temuan ini
menegaskan bahwa dalam konteks digital, kepercayaan konsumen bisa terbentuk secara langsung melalui
persepsi citra merek dan pengalaman pengguna lain, sechingga memperkaya literatur pemasaran digital

dan perilaku konsumen berbasis teknologi.
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