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ABSTRAK 

Minat beli ulang merupakan minat pembelian yang didasarkan atas suatu pengalaman 

pembelian yang telah dilakukan dimasa lalu. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat beli 

ulang seseorang yaitu kepuasan konsumen dan pengalaman pelanggan.  

Tujuan dari penelitian ini adalah menguji secara parsial pengaruh electronic word of 

mouth, brand image, dan brand trust terhadap minat beli ulang di marketplace. Populasi dalam 

penelitian ini adalah pengguna marketplace Shopee di Kota Purworejo. Pengambilan sampel 

menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria konsumen yang telah bertransaksi lebih 

dari 2 kali sebanyak 200 responden. Instrumen pengumpulan data menggunakan kuesioner 

melalui google form yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Analisis data penelitian 

menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS 20.0 for windows. 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang pada 

pengguna Shopee. 

 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Brand Image dan Brand Trust. 
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A. PENDAHULUAN 

Saat ini perkembangan teknologi informasi mengalami peningkatan yang sangat 

pesat dan semakin memberikan kemudahan bagi masyarakat dalam melakukan berbagai 

aktivitas termasuk dalam bidang ekonomi.Perkembangan tersebut mengakibatkan 

masyarakat sudah tidak asing lagi dengan penggunaan internet dalam memperoleh suatu 

informasi dan komunikasi.Salah satu trend yang berkembang saat ini adalah fenomena 

transaksi jual beli online melalui aplikasi e-commerce (marketplace) baru dengan jaringan 

yang luas dan tidak terbatas. 

Meningkatnya perkembangan e-commerce juga menimbulkan dampak yang 

signifikan terhadap perkembangan bisnis, karena minat konsumen yang sangat tinggi 

dalam melakukan jual beli secara online memicu kenaikan jumlah pendapatan e-commerce 

tiap tahunnya.Hal tersebut membuat Indonesia menjadi pasar e-commerce yang sangat 

menggiurkan bagi para pelaku bisnis.Adanya perkembangan e-commerce ini memiliki 

beberapa manfaat bagi pelaku bisnis.Manfaat e-commerce bagi pelaku bisnis seperti yang 

dikutip dalam website pusdiklatkemendag.go.id yaitu penjualan produk yang lebih luas, 

pengurangan infrastruktur perusahaan, pengurangan biaya perusahaan, dan pengurangan 

harga produk. 

Pasar e-commerce merupakan pasar bisnis online yang melibatkan perusahaan 

yang menjual barang dan jasa secara eceran kepada konsumen perorangan (Laudon, 

2008). Saat ini, di Indonesia terdapat banyak situs e-commerce yang bermunculan seperti 

Shopee, Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Zalora, OLX, Blibli.com, Bhinneka, Hijabenka, Hijup 

dan Sociolla. Shopee merupakan salah satu e-commerce yang memiliki pengguna tertinggi 

dibandingkan situs e-commerce lainnya. 

Menurut Abdullah dan Francis (2012), minat beli ulang merupakan minat 

pembelian yang didasarkan atas suatu pengalaman pembelian yang telah dilakukan 

dimasa lalu.Minat beli ulang yang tinggi dapat dilihat dari pembelian ulang yang telah 

dilakukan terhadap suatu produk yang ditawarkan oleh perusahaan.Tingginya minat beli 

ulang memiliki dampak positif terhadap keberhasilan pasar produk (Thamrin, 2003). Minat 

beli ulang konsumen yang tinggi akan tercipta apabila perusahaan memiliki kualitas 

pelayanan yang baik, citra merek dan kepercayaan merek sehingga konsumen mempunyai 

keinginan untuk melakukan pembelian ulang. 
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Minat beli ulang konsumen terhadap suatu produk juga dapat dipengaruhi oleh 

metode promosi yang tepat salah satunya dengan cara komunikasi dari mulut ke mulut  

atauword of mouth (WOM). Pada era serba digital saat ini, WOM sudah berubah menjadi 

e-WOM (electronic word of mouth).Strategi electronic word of mouth sudah digunakan 

oleh hampir seluruh perusahaan e-commerce.Hal ini menunjukkan bahwa electronic word 

of mouth memberikan pengaruh yang cukup besar pada pola perilaku konsumen untuk 

pembelian ulang. Rekomendasi konsumen lain yang sudah melakukan pembelian ulang 

dan review produk yang berkaitan dengan kualitas dan pelayanan membuat konsumen 

memutuskan untuk melakukan pembelian ulang atau tidak. 

Minat pembelian ulang selain dipengaruhi e-WOMjuga dapat dipengaruhi oleh 

citra merek (brand image) dari sebuah perusahaan (Tariq, 2017).Pelaku bisnis juga harus 

dapat menciptakan citra merek (brand image) yang positif di benak masyarakat.Citra 

merek (brand image) merupakan sebuah persepsi dan perasaan umum setiap konsumen 

tentang suatu merek dan memiliki pengaruh pada perilaku konsumen (Zhang, 2015). Citra 

merek (brand image) yang berhasil dibangun dengan kuat akan mempunyai sebuah ciri 

khas sendiri dan nilai tambah positif yang membedakan dari para pesaingnya. Semakin 

baik citra merek (brand image) maka akan berdampak pada minat konsumen untuk 

membeli ulang produk tersebut (Santika dan Mandala, 2019).  

Selain electronic word of mouth (e-WOM) dan brand image,  minat untuk 

melakukan pembelian ulang dapat dipengaruhi oleh adanya kepercayaan (trust) terhadap 

suatu merek. Kepercayaan (trust) adalah suatu bentuk sikap yang menunjukkan sebuah 

perasaan suka dan bertahan untuk memakai produk/merek. Pada dasarnya kepercayaan 

akan tercipta apabila produk yang dibeli oleh konsumen dapat memberikan suatu manfaat 

atau nilai yang diinginkan oleh konsumen terhadap suatu produk dan konsumen dapat 

merasa nyaman dalam menggunakan merek tersebut.  

Objek penelitian ini difokuskan meneliti pada marketplace Shopee karena adanya 

beberapa kondisi terkait dengan masalah yang dihadapi oleh perusahaan yang 

memerlukan sebuah solusi. Hal tersebut berkaitan dengan kasus penipuan yang terjadi di 

online shopping, seperti barang yang dipesan dan sudah dibayar oleh konsumen tidak 

dikirim dari penjual, bahkan terkadang terjadi pembatalan transaksi secara sepihak dan 
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belum lagi masalah kekhawatiran konsumen jika produk yang dipesan tidak sesuai dengan 

harapan.  

Selain fenomena terkait citra merek, permasalahan yang terjadi di online shop 

seperti Shopee adalah terkait dengan kepercayaan konsumen terhadap merek. Di dalam 

marketplace Shopee, terdapat fitur ulasan atau review tentang produk yang dijual di situs 

tersebut. Ulasan dari pengguna Shopee tidak hanya berisi tentang ulasan positif saja tetapi 

juga terdapat ulasan negatif. Ulasan positif akan memberikan kepercayaan terhadap 

merek yang membuat calon konsumen yakin untuk melakukan pembelian. Sedangkan 

ulasan negatif akan menurunkan kepercayaan terhadap suatu merek sehingga calon 

pembeli menjadi ragu untuk melakukan pembelian. Hal ini dapat menunjukkan bahwa 

brand trust dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

di marketplace Shopee. 

B. RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif terhadap minat beli 

ulang pada pengguna marketplaceShopee ? 

2. Apakah brand image (citra merek) berpengaruh positif terhadap minat beli ulang pada 

pengguna marketplaceShopee ? 

3. Apakah brand trust (kepercayaan merek) berpengaruh positif terhadap minat beli 

ulang pada pengguna marketplaceShopee ? 

C. KAJIAN TEORI DAN PEMBAHASAN 

1. Kajian Teori 

a. Minat Beli Ulang 

Repurchase intention adalah minat pembelian yang dilakukan berdasarkan 

pengalaman membeli yang telah dilakukan di masa lalu (Butcher, 2005). Minat 

pembelian ulang yang kuat mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi dari 

konsumen terhadap suatu produk (Saputra et al., 2020). Adapun pengukuran 

pembelian ulang konsumen menurut Zeki (2015) dan Saputra et al., (2020) yaitu 

keinginan untuk membeli kembali pada situs belanja online, keinginan untuk 

mengunjungi kembali situs belanja online dan keinginan untuk terus menggunakan 

merek X di masa mendatang. 
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b. Electronic Word of Mouth 

Electronic word of mouth sebagai sebuah media komunikasi untuk saling 

berbagi informasi terkait suatu produk maupun jasa yang telah digunakan oleh 

konsumen (Gruen, 2006). Selain itu Jalilvand dan Samiei (2012) mengatakan 

electronic word of mouth (e-WOM) merupakan pernyataan positif maupun negatif 

yang dibuat oleh calon pelanggan, pelanggan aktual dan mantan pelanggan 

tentang produk atau perusahaan yang tersedia untuk banyak orang dan lembaga 

melalui internet. Dari penjelasan teori di atas, dapat ditarik kesimpulan e-WOM 

adalah komunikasi antar pengguna media sosial dengan tujuan memberikan 

informasi kepada konsumen lain. 

Menurut Jalilvand dan Samiei (2012) pengukuran electronic word of 

mouth dapat dilihat dari sering membaca review produk online konsumen lain 

untuk mengetahui produk atau merek apa yang memberikan kesan baik bagi 

orang lain, memastikan membeli produk atau merek yang tepat, sering 

berkonsultasi dengan ulasan produk online konsumen lain untuk membantu 

memilih produk atau merek yang tepat, mengumpulkan informasi dari 

reviewproduk konsumen online sebelum membeli produk atau merek tertentu 

dan review produk online konsumen membuat menumbuhkan rasa percaya diri 

dalam membeli produk atau merek. 

c. Brand Image 

Brand image adalah apa yang dipikirkan dan dirasakan konsumen ketika 

mendengar atau melihat sebuah brand (Firmansyah, 2019:42). Komponen 

pembentuk brand image ada 3 yaitu citra pembuat (corporate image), citra 

pemakai (user image), dan citra produk (product image). Boush dan Jones (2006) 

mengemukakan bahwa brand image (citra merek) memiliki beberapa fungsi di 

antaranya pintu masuk pasar (market entry), sumber nilai tambah produk (science 

of added product value), penyimpan nilai perusahaan (corporate store of value), 

dankekuatan dalam penyaluran produk (channel power). 

d. Brand Trust 

Chaudhuri dan Holbrook (2001) mendefinisikan bahwa kepercayaan 

merek adalah kesediaan konsumen untuk mengandalkan kemampuan dari sebuah 
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merek dalam memenuhi fungsi dan janji yang dinyatakannya.Menurut Chaudhuri 

dan Holbrook (2001) menilai kepercayaan terhadap merek sebagai bentuk proses 

keterlibatan yang telah diduga sepenuhnya dan disadari secara mendalam. 

Kepercayaan terhadap suatu merek akan menimbulkan kesetiaan konsumen pada 

merek tersebut. Kepercayaan merek akan dihasilkan jika merek itu sendiri 

memberikan kepercayaan dalam nilai merek kepada konsumen dan pengalaman 

konsumen secara langsung sehingga dengan merek dapat menciptakan serta 

mengembangkan kepercayaan pada merek (Doney dan Cannon, 1997). Menurut 

Chaudhuri & Holbrook (2001) untuk mengukur brand trust menggunakan 4 

pengukuran yaitu kepercayaan, dapat diandalkan, jujur, dan keamanan. 

2. Kerangka Pikir 

     

    H1 +  

     H2 +  

     

 H3 + 

 

D. HIPOTESIS 

1. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli Ulang 

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan pernyataan positif maupun negatif 

yang dibuat oleh calon pelanggan, pelanggan aktual dan mantan pelanggan tentang 

produk atau perusahaan yang tersedia untuk banyak orang dan lembaga melalui 

internet (Jalilvand & Samiei, 2012).Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Semakin baik electronic word of 

mouth maka semakin tinggi pula niat beli ulang seseorang terhadap produk tersebut 

(Arif, 2019).Sedangkan, semakin tinggi electronic word of mouth yang beredar maka 

semakin tinggi pula niat beli ulang konsumen (Heryana dan Yasa, 2020). 

e-WOM 

(X ) 

 

Minat Beli Ulang 

(Y) 

Brand Image 

(X ) 

Brand Trust  

(X ) 
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2. Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli Ulang 

Konsumen yang memiliki citra positif terhadap suatu merek cenderung memiliki 

niat untuk melakukan pembelian, sehingga penting bagi perusahaan untuk 

membangun citra merek yang baik.Semakin positif citra konsumen terhadap suatu 

merek, maka semakin tinggi pula minat beli ulang konsumen yang terjadi. Sehingga 

pembentukan citra merek yang positif diperlukan akan dapat menciptkan minat 

pembelian ulang yang tinggi (Seock, 2008).Citra merek berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli ulang. Artinya, semakin baik citra merek yang diberikan perusahaan 

akan berpengaruh pada peningkatan minat beli ulang (Santika dan Mandala, 2019). 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek maka semakin tinggi minat beli 

ulang konsumen (Yasa, 2018). 

3. Pengaruh Brand Trust terhadap Minat Beli Ulang 

Hellier dkk (2003) menyebutkan bahwa niat untuk membeli kembali juga 

tergantung pada penilaian transaksional masa lalu konsumen, dimana kepercayaan 

dan komitmen terhadap merek mempengaruhi pembelian ulang (Wijaya dan Astuti, 

2018), jadi jika pelanggan merasa puas setelah membeli produk dan memiliki 

kecenderungan terhadap produk, konsumen akan memiliki kecenderungan untuk 

membeli kembali produk tersebut. Rasa percaya terhadap suatu merek akan 

mengakibatkan minat beli ulang konsumen terhadap produk akan semakin besar, 

karena rasa percaya itu awal dari kesetiaan terhadap merek. Berdasarkan penelitian 

Fang, Chiu dan Wang (2011) mengungkap bahwa ada hubungan positif antara brand 

trust dan repurchase intention. 

E. METODE PENELITIAN 

1. Definisi Operasional Variabel 

a. Minat Beli Ulang 

 Repurchase intentions adalah minat pembelian yang dilakukan 

berdasarkan pengalaman membeli yang telah dilakukan di masa lalu (Butcher, 

2005).Indikator pengukuran pembelian ulang konsumen menurut zeki (2015) dan 

saputra et al., (2020) yaitu keinginan untuk membeli kembali pada situs belanja 

online, keinginan untuk mengunjungi kembali situs belanja online, dan keinginan 

untuk terus menggunakan merek X di masa mendatang. 
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b. Electronic Word of Mouth 

Jalilvand dan Samiei (2012) mendefinisikan e-WOM sebagai pernyataan 

positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan 

pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan yang tersedia untuk banyak 

orang dan lembaga melalui internet.Menurut Jalilvand dan Samiei (2012), 

indikator electronic word of mouthyaitu untuk sering membaca review produk 

online konsumen lain untuk mengetahui produk atau merek apa yang memberikan 

kesan baik bagi orang lain, memastikan membeli produk atau merek yang tepat, 

sering berkonsultasi dengan ulasan produk online konsumen lain untuk membantu 

memilih produk atau merek yang tepat, mengumpulkan informasi dari review 

produk konsumen online sebelum membeli produk atau merek tertentu, dan 

reviewproduk online konsumen membuat menumbuhkan rasa percaya diri dalam 

membeli produk atau merek. 

c. Brand Image 

Firmansyah (2019:42)mendefinisikan brand image adalah apa yang 

dipikirkan dan dirasakan konsumen ketika mendengar atau melihat sebuah 

brand.Terdapat beberapa indikator pembentukan brand image  menurut 

Firmansyah (2019:75) yaitu citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk. 

d. Brand Trust 

 Chaudhuri dan Holbrook (2001) mendefinisikan bahwa kepercayaan 

merek adalah kesediaan konsumen untuk mengandalkan kemampuan dari sebuah 

merek dalam memenuhi fungsi dan janji yang dinyatakannya.Menurut Chaudhuri 

& Holbrook (2001), menggunakan empat indikator untuk mengukur variabel 

kepercayaan merek yaitu kepercayaan, dapat diandalkan, jujur, dan keamanan. 

2. Pengujian Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu 

kuesioner.Menurut Sugiyono (2015:121) suatu instrumen disebut valid bila 

terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya 

terjadi pada objek yang diteliti.Pengujian validitas dalam penelitian ini 

menggunakan korelasi product moment.Uji validitas yang digunakan adalah 
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korelasi product moment dengan kriteria pengujian (Sugiyono, 2017:204), apabila 

nilai pearson correlation > 0,3 maka dinyatakan valid. 

Berdasarkan hasil uji validitas, nilai pearson correlation butir pernyataan 

pada variabel electronic word of mouth, brand image, brand trust, dan minat beli 

ulang bernilai positif dan lebih dari 0,3 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

instrumen tersebut valid. Hal ini dapat diartikan bahwa butir pernyataan dalam 

kuesioner akurat dalam mengukur konstruk atau variabel penelitian, maka dapat 

digunakan dalam pengumpulan data penelitian selanjutnya. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah tingkat keandalan kuesioner-kuesioner yang reliabel. 

Menurut Sugiyono (2015:121), penelitian yang reliabel yaitu jika terdapat 

kesamaan data dalam waktu yang berbeda. Kuesioner dikatakan reliabel apabila 

diuji secara berulang-ulang terhadap kelompok yang sama maka akan 

menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2017:199). Kriteria yang dipakai adalah 

dengan melihat Cronbach Alpha.Adapun kriteria yang dimaksud adalah jika 

koefisien Cronbach Alpha > 0,7 maka variabel tersebut dikatakan reliabel (Ghozali, 

2011:148). 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, semua pernyataan pada variabel 

electronic word of mouth, brand image, brand trust, dan minat beli ulang bernilai 

positif dan lebih dari 0,7. Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkanbahwa  

instrumen tersebut reliabel. Hal ini menunjukkan bahwa butir pernyataan dalam 

kuesioner konsistenuntuk mengukur konstruk atau variabel penelitian, maka 

dapat digunakan dalam pengambilan data pada penelitian selanjutnya. 

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

1. Hasil Penelitian 

a. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda 

dengan program SPSS untuk mengetahui pengaruh variabel electronic word of mouth 

(X1), brand image (X2), brand trust (X3) dan minat beli ulang (Y) secara parsial. 
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Tabel 1 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 

Variabel 

Standard 

Coeffcients 

Beta 

 

p-value 

 

Keterangan 

Electronic Word of 

Mouth (X1) 
0,207 0,001 Positif dan Signifikan 

Brand Image (X2) 0,344 0,000 Positif dan Signifikan 

Brand Trust (X3) 0,295 0,000 Positif dan Signifikan 

  Dengan interpretasi sebagai berikut : 

a. b1 = 0,207 koefisien regresi variabel electronic word of mouth bernilai positif artinya 

electronic word of mouth (X1)berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.  

b. b2 = 0,344 koefisien regresi variabel brand image bernilai positif artinya brand 

image (X2)berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. 

c. b3 = 0,295 koefisien regresi variabel brand trust bernilai positif artinya brand trust 

(X3) berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan merek berkembang ketika konsumen menemukan produk yang dipilih 

dari merek terbaik dan memenuhi harapan konsumen sehingga akan meningkatkan 

minat beli ulang konsumen. 

b. Hasil Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 

  Uji signifikansi digunakan untuk mengetahui signifikansi masing-masing 

variabel independem yang terdiri dari electronic word of mouth, brand image, dan 

brand trust dengan variabel dependen yaitu minat beli ulang. Syarat variabel 

dikatakan mempunyai pengaruh signifikan apabila nilai p-value < 0,05 (Ghozali, 

2007:42). Berdasarkan tabel 1, dapat dijelaskan sebagai berikut : 

a. Pengaruh Electronic Word of Mouth (X1) terhadap Minat Beli  Ulang (Y) 

 Nilai signifikansi dalam penelitian ini sebesar 0,000 (< 0,05), maka dapat 

disimpulkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama dalam penelitian 

ini yaitu electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap minat 

beli ulang dapat diterima. 
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b. Pengaruh Brand Image (X2) terhadap Minat Beli Ulang (Y) 

 Nilai signifikansi dalam penelitian ini sebesar 0,000 (< 0,05), maka dapat 

disimpulkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

ulang. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua dalam penelitian ini yaitu 

brand image berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang dapat 

diterima. 

c. Pengaruh Brand Trust (X2) terhadap Minat Beli Ulang (Y) 

Nilai signifikansi dalam penelitian ini sebesar 0,000 (< 0,05), maka dapat 

disimpulkan bahwa brand trust berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. 

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga dalam penelitian ini yaitu brand trust 

berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang dapat diterima. 

2. Pembahasan Hasil Penelitian 

a. H1 :Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap minat beli ulang 

 Pada variabel electronic word of mouth (e-WOM) responden memberikan 

pernyataan yang cukup baik terhadap indikator yang digunakan. Hal itu ditunjukkan 

dengan hasil analisis koefisien regresi linier berganda diketahui bahwa nilai 

standardized coefficient beta electronic word of mouth (X1) terhadap minat beli ulang 

sebesar 0,207 dengan nilai signifikansi 0,001 (< 0,05). Artinya bahwa variabel electronic 

word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama, yaitu electronic word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dapat diterima. 

 Hipotesis pertama dapat diterima, yaitu electronic word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.Hal ini berkaitan dengan opini atau 

testimoni dari pelanggan atas pengalaman produk atau jasa, namun jika banyak 

electronic word of mouth yang baik, maka semakin besar minat pelanggan untuk 

membeli kembali.Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Jalilvand dan Samiei 

(2012) yang mengatakan bahwa electronic word of mouth adalah pernyataan positif 

atau negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan pelanggan 

tentang suatu produk atau perusahaan yang tersedia untuk banyak orang dan lembaga 

melalui internet. Selain itu, temuan ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan 
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oleh Arif (2019), Heryana dan Yasa (2020) yang menunjukkan electronic word of mouth 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

b. H2 :Brand imageberpengaruh positif terhadap minat beli ulang 

 Pada variabel brand image (citra merek) responden memberikan pernyataan yang 

cukup baik terhadap indikator yang digunakan. Hal itu ditunjukkan dengan hasil analisis 

koefisien regresi linier berganda diketahui bahwa nilai standardized coefficient beta 

brand image (X2) terhadap minat beli ulang sebesar 0,344 dengan nilai signifikansi 

0,000 (< 0,05). Artinya bahwa variabel brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli ulang.Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua, 

yaitu brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dapat 

diterima. 

 Hipotesis kedua dapat diterima, yaitu brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang dikarenakan citra merek yang baik tentunya 

membuat para pelaku konsumen tetap mempercayai hasil dari produk 

tersebut.Pandangan inilah yang menjadi patokan seseorang untuk melakukan 

pembelian ulang.Citra merek yang baik pada suatu produk membuat para konsumen 

mempertimbangkan pembelian ulang suatu produk.Minat beli ulang sendiri timbul 

karena adanya aspek citra merek pada suatu produk.Minat beli ulang terjadi ketika 

seseorang telah membeli suatu produk dan mengkonsumsinya lebih dari 1 kali 

pemesanan.Hal ini perlu diperhatikan oleh perusahaan tentunya dalam meningkatkan 

mutu dan kualitas produk sehingga citra merek marketplace Shopee terus membaik 

seiring perkembangan zaman. 

 Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Firmansyah (2019:42) brand image 

adalah apa yang dipikirkan dan dirasakan konsumen ketika mendengar atau melihat 

sebuah brand.Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Yasa (2018, 

Santika dan Mandala (2019) yang menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

a. Brand trust berpengaruh positif terhadap minat beli ulang 

 Pada variabel brand trust (kepercayaan merek) responden memberikan 

pernyataan yang cukup baik terhadap indikator yang digunakan. Hal itu ditunjukkan 

dengan hasil analisis koefisien regresi linier berganda diketahui bahwa nilai 
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standardized coefficient beta brand trust (X2) terhadap minat beli ulang sebesar 0,295 

dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). Artinya bahwa variabel brand trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis ketiga, yaitu brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang dapat diterima. 

 Hipotesis ketiga dapat diterima, yaitu brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang dikarenakan setiap peningkatan kepercayaan 

merek akan meningkatkan minat pembelian kembali, dan sebaliknya jika persepsi 

konsumen tentang kepercayaan merek menurun maka minat pembelian ulang juga 

akan menurun. Rasa percaya terhadap suatu merek akan mengakibatkan minat beli 

ulang pada konsumen marketplace Shopee akan semakin besar, karena percaya itu 

awal dari kesetiaan terhadap merek.  

 Hasil penelitian ini sesuai dengan teori Chaudhuri dan Holbrook (2001) 

kepercayaan merek adalah kesediaan konsumen untuk mengandalkan kemampuan dari 

sebuah merek dalam memenuhi fungsi dan janji yang dinyatakannya.Hal ini sesuai 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Fang, Chiu, dan Wang (2011) yang 

menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap minat beli ulang. 

G. KESIMPULAN 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh variabel 

electronic word of mouth, brand image, dan brand trust terhadap minat beli ulang di 

marketplace, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 

pengguna marketplace Shopee. 

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang pengguna 

marketplace Shopee. 

3. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang pengguna 

marketplace Shopee. 
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