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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth (e-

WOM) dan brand image terhadap keputusan pembelian kembali melalui 

kepercayaan pada e-commerce Shopee. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner 

kepada responden yang pernah melakukan pembelian di Shopee. Teknik analisis 

data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least 

Squares (PLS) untuk menguji hubungan antar variabel. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

dan keputusan pembelian kembali. Kepercayaan juga terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian kembali. Namun, electronic word of 

mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan maupun terhadap 

keputusan pembelian kembali melalui kepercayaan. Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun ulasan yang tersedia di Shopee cenderung positif, konsumen lebih 

mengandalkan pengalaman pribadi dan persepsi terhadap citra merek dalam 

membentuk kepercayaan dan menentukan pembelian ulang. Kesimpulan penelitian 

ini menegaskan bahwa brand image dan kepercayaan merupakan faktor utama yang 

mendorong keputusan pembelian kembali pada e-commerce Shopee, sedangkan e-

WOM tidak secara langsung memengaruhi keputusan tersebut melalui kepercayaan. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu memperkuat citra merek dan menjaga kualitas 

layanan untuk meningkatkan loyalitas konsumen. 

Kata kunci: Electronic word of mouth, Brand image, Kepercayaan, Keputusan 

pembelian kembali, Shopee 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of electronic word of mouth (e-WOM) and 

brand image on repurchase decisions through trust in the Shopee e-commerce 

platform. This research employed a quantitative approach using a survey method. 

Data were collected through questionnaires distributed to respondents who had 

previously made purchases on Shopee. The data were analyzed using Structural 

Equation Modeling (SEM) based on Partial Least Squares (PLS) to examine the 

relationships among variables. The results indicate that brand image has a 

significant effect on trust and repurchase decisions. Trust also has a significant 

effect on repurchase decisions. However, electronic word of mouth does not have a 

significant effect on trust nor on repurchase decisions through trust. These findings 

suggest that although the reviews available on Shopee tend to be positive, 

consumers rely more on personal experience and brand perception in forming trust 

and making repeat purchase decisions. In conclusion, brand image and trust are 

the main factors influencing repurchase decisions on the Shopee e-commerce 

platform, while e-WOM does not directly affect repurchase decisions through trust. 

Therefore, companies should strengthen their brand image and maintain service 

quality to enhance customer loyalty. 

Keywords: Electronic word of mouth, Brand Image, Trust, Repurchase Decision, 

Shopee 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi pada era Revolusi Industri 4.0 telah memicu 

perubahan mendasar dalam berbagai aspek kehidupan, khususnya dalam pola 

komunikasi, sistem kerja, dan kebiasaan berbelanja masyarakat. Kemajuan di 

bidang teknologi informasi dan komunikasi mendorong terjadinya peralihan 

dari cara-cara konvensional menuju sistem yang lebih modern, praktis, dan 

efisien (Damaryanti et al., 2022). Salah satu implementasi nyata dari 

transformasi tersebut adalah munculnya e-commerce, yang memungkinkan 

aktivitas jual beli dilakukan secara online dengan tingkat fleksibilitas yang 

tinggi sehingga memberikan kemudahan bagi konsumen maupun pelaku usaha 

(Rachmat et al., 2023). Di Indonesia, pertumbuhan e-commerce menjadi bagian 

penting dalam mendorong perkembangan ekonomi digital. 

Shopee merupakan salah satu platform e-commerce terbesar di 

Indonesia yang mampu menarik minat masyarakat melalui berbagai fitur 

inovatif yang ditawarkannya. Beragam program seperti gratis ongkir, layanan 

dompet digital ShopeePay, serta fitur interaktif seperti Shopee Live 

berkontribusi dalam meningkatkan partisipasi pengguna sekaligus memperkuat 

loyalitas pelanggan terhadap platform tersebut (Syaharani et al., 2025). Selain 

itu, Shopee menyediakan metode pembayaran yang beragam dan fleksibel, 

termasuk ShopeePay dan Buy Now, Pay Later (BNPL), yang memberikan 

kemudahan bagi konsumen dalam melakukan transaksi sesuai dengan kondisi 
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keuangan mereka. Ekosistem digital yang terintegrasi, mulai dari layanan 

keuangan, distribusi logistik, hingga fitur hiburan seperti Shopee Games, turut 

meningkatkan kenyamanan dan pengalaman berbelanja pengguna (Pramono et 

al., 2024). 

Namun demikian, Shopee tidak terlepas dari persaingan yang ketat 

dengan platform lain, terutama TikTok Shop. Pada Selular.id (2025) data APJII 

menunjukkan bahwa Shopee diakses oleh 53,22% pengguna internet Indonesia, 

meningkat signifikan dari tahun sebelumnya yang sebesar 41,65%. Sementara 

itu, TikTok Shop diakses oleh 27,37% pengguna, naik dari angka 12,20% pada 

tahun 2024, kemudian pada Tokopedia diakses oleh 9,57% pengguna, 

meningkat sedikit dari 9,40% pada tahun lalu. Lebih dari separuh pengguna 

internet Indonesia menaruh pilihan pada Shopee sebagai platform belanja utama. 

Capaian tersebut membuat Shopee kokoh di puncak, jauh meninggalkan dua 

pesaing terdekatnya, yakni TikTok Shop dan Tokopedia. 

Salah satu segmen utama pada pengguna Shopee yaitu generasi Z, 

merupakan kelompok yang lahir antara tahun 1997 hingga tahun 2012, menjadi 

kelompok konsumen digital yang tumbuh bersama perkembangan teknologi 

dan sangat terbiasa dengan internet serta media sosial. Mereka cenderung kritis 

dan selektif dalam mencari informasi sebelum membeli, menjadikan platform 

digital sebagai bagian penting dalam proses pengambilan keputusan (Mubarak 

& Basalamah, 2024). Mereka lebih percaya pada testimoni pengguna lain 

dibandingkan iklan resmi dan lebih tertarik dengan konten yang bersifat visual 

serta interaktif (Febriantari et al., 2023). Mereka juga cenderung terlibat secara 
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aktif dalam eksplorasi produk melalui fitur-fitur digital yang menghibur dan 

partisipatif (Akbar et al., 2024). 

Penelitian Harsono et al., (2022) menjelaskan bahwa generasi Z 

mendominasi konsumen aktif e-commerce di Indonesia dengan frekuensi 

belanja online yang tinggi, di mana mayoritas responden menyatakan 

melakukan pembelian lebih dari satu kali dalam satu bulan pada berbagai 

platform e-commerce terutama Shopee. Meskipun demikian, intensitas 

berbelanja online yang tinggi pada generasi Z tidak serta merta menjamin 

keputusan untuk melakukan pembelian kembali, sebab generasi ini dikenal 

sangat kritis, selektif, dan cenderung membandingkan berbagai alternatif 

platform sebelum memutuskan untuk kembali membeli. Hal ini diperkuat pada 

penelitian Taebenu et al., (2025) yang menunjukkan bahwa loyalitas generasi Z 

dalam menggunakan e-commerce masih relatif rendah, karena mereka mudah 

berpindah ke platform lain apabila merasa tidak puas dengan pengalaman 

sebelumnya, seperti menghadapi masalah kualitas produk, keterlambatan 

pengiriman, atau layanan pelanggan yang kurang responsif. 

Keputusan pembelian kembali sangat penting bagi keberlangsungan 

bisnis, konsumen yang melakukan pembelian ulang menunjukkan loyalitas dan 

tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap platform, sehingga dapat menurunkan 

biaya akuisisi pelanggan baru. Untuk itu, memahami bagaimana generasi Z 

mengambil keputusan menjadi penting dalam merumuskan strategi pemasaran 

yang efektif, khususnya dalam mendorong keputusan pembelian kembali.  
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Beberapa penelitian mengungkapkan bahwa electronic word of mouth 

(e-WOM) dan brand image memiliki peran yang signifikan dalam memengaruhi 

keputusan pembelian ulang pelanggan, di mana kepercayaan menjadi variabel 

mediasi utama. Pada penelitian Tutik et al., (2023) menunjukkan bahwa ulasan 

positif dan testimoni konsumen (e-WOM) yang beredar di platform Shopee 

dapat meningkatkan kepercayaan pengguna generasi Z, yang pada akhirnya 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian kembali. Sementara itu, pada 

Lailiyah & Sadiyah (2025) mengungkapkan bahwa citra merek yang kuat tidak 

hanya membangun persepsi positif, tetapi juga memperkuat rasa percaya 

konsumen terhadap platform, sehingga lebih yakin untuk melakukan transaksi 

ulang. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa untuk menciptakan loyalitas 

konsumen melalui keputusan pembelian kembali, perusahaan perlu 

memperhatikan kualitas e-WOM dan menciptakan citra merek yang positif dan 

kuat, yang keduanya akan berkontribusi dalam mengembangkan kepercayaan 

konsumen terhadap platform. 

Beberapa faktor penting tersebut mempengaruhi keputusan pembelian 

kembali konsumen, seperti e-WOM dapat dipahami sebagai bentuk komunikasi 

pemasaran berupa pernyataan, komentar, atau ulasan positif maupun negatif 

yang disampaikan melalui media internet sehingga menciptakan penyebaran 

informasi dari mulut ke mulut secara digital (Wahongan & Ananto, 2025). 

Berbeda dengan word of mouth tradisional yang terbatas pada lingkup tertentu, 

e-WOM memiliki jangkauan yang lebih luas dan penyebaran yang lebih cepat 

karena memanfaatkan platform digital (Sahanaya, 2023). Menurut Jalilvand & 
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Samiei dalam (Masitoh & Waskito, 2024) menjelaskan bahwa e-WOM efektif 

dalam memengaruhi niat pembelian karena bersifat non-komersial dan 

cenderung lebih persuasif. Dalam praktiknya, konsumen umumnya membaca 

ulasan atau komentar sebelum melakukan pembelian guna memastikan kualitas 

dan keaslian produk (Inayati et al., 2022). Heryana (2020) menemukan bahwa 

sikap positif terhadap ulasan online dapat meningkatkan niat beli ulang. Namun 

demikian, Makrifat (2025) mengindikasikan bahwa pengaruh e-WOM tidak 

selalu signifikan, yang kemungkinan dipengaruhi oleh rendahnya tingkat 

keterlibatan konsumen dalam membaca atau mempercayai ulasan yang tersedia. 

Selain e-WOM, brand image juga menjadi faktor penting dalam 

menentukan tindakan untuk membeli barang kembali. Citra merek yang baik 

mampu mengembangkan rasa percaya pelanggan sekaligus membangun 

keterikatan emosional antara pelanggan dan perusahaan. Dalam pemasaran, 

merek berperan sebagai identitas pembeda yang membentuk persepsi konsumen 

terhadap suatu produk atau layanan (Harto et al., 2021). Proses pengambilan 

keputusan pembelian biasanya melibatkan evaluasi terhadap informasi yang 

tersedia, kualitas produk, serta reputasi merek. Penelitian Zaky et al., (2022) 

menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian di Shopee. Akan tetapi, Lestari & Azizah (2023) menyatakan bahwa 

citra merek tidak selalu menjadi faktor dominan, karena sebagian konsumen 

lebih mempertimbangkan kemudahan dan kecepatan proses transaksi 

dibandingkan persepsi terhadap merek itu sendiri. 



6 
 

Di sisi lain, kepercayaan menjadi elemen krusial dalam transaksi online, 

terutama pada platform e-commerce di mana konsumen tidak dapat melihat atau 

mencoba produk secara langsung sebelum membeli. Kepercayaan 

mencerminkan keyakinan konsumen terhadap reputasi penjual serta keamanan 

sistem pembayaran yang digunakan (Nurwidawati, 2023). Faktor ini berfungsi 

sebagai mekanisme psikologis yang membantu mengurangi kekhawatiran 

terhadap risiko transaksi daring, khususnya terkait kualitas produk dan 

perlindungan data pribadi (Wahongan & Ananto, 2025). Kepercayaan juga 

berperan sebagai variabel mediasi antara informasi yang diperoleh melalui e-

WOM dan persepsi terhadap brand image dengan keputusan pembelian kembali. 

Temuan tersebut selaras dengan temuan Nur & Octavia (2022) yang 

menyatakan bahwa tingkat kepercayaan konsumen terbukti memberikan 

dampak yang berarti terhadap keputusan pembelian di Shopee. 

Kepercayaan dimasukkan sebagai variabel dalam penelitian ini karena 

berfungsi sebagai dasar hubungan jangka panjang antara konsumen dan 

penyedia layanan e-commerce, kepercayaan menjadi elemen penting yang 

mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap 

integritas serta keandalan platform. Ilhamalimy & Ali (2021) menegaskan 

bahwa kepercayaan berperan sebagai variabel mediasi yang menjembatani 

pengaruh e-WOM dan persepsi risiko terhadap niat beli di platform Shopee. Hal 

ini sejalan dengan penelitian Elysabeth et al., (2020) yang menunjukkan bahwa 

kepercayaan terbentuk melalui interaksi sosial digital dan fitur komunitas yang 

memperkuat keyakinan pengguna terhadap keamanan dan integritas penjual. 
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Selain itu, Febrianti & Hidayat (2022) membuktikan bahwa kualitas informasi 

serta kedekatan psikologis antara penjual dan pembeli meningkatkan tingkat 

kepercayaan konsumen. 

Berbagai penelitian sebelumnya telah membahas faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian di e-commerce, namun sebagian besar 

hanya meneliti variabel seperti e-WOM dan brand image secara terpisah tanpa 

mempertimbangkan interaksi antar variabel. Misalnya, pada penelitian Atmaja 

et al., (2022) yang meneliti pengaruh e-WOM terhadap kepercayaan pelanggan 

tanpa melibatkan brand image, yang dapat memperkuat pembentukan 

kepercayaan. Sementara itu pada penelitian Ulan et al., (2022) yang meneliti e-

WOM dan brand image terhadap keputusan pembelian, namun belum mengkaji 

peran kepercayaan dalam memediasi kedua variabel tersebut dengan keputusan 

pembelian kembali yang berpotensi menjelaskan hubungan lebih mendalam. 

Selain itu, sebagian penelitian masih terbatas pada industri tertentu dan belum 

secara khusus menyasar Generasi Z sebagai segmen utama e-commerce. 

Kondisi ini menunjukkan adanya celah penelitian yang penting untuk diisi, 

yakni dengan mengkaji pengaruh E-WOM dan citra merek dalam mendorong 

keputusan pembelian ulang, dengan kepercayaan sebagai faktor mediasi, 

terutama pada pengguna Shopee dari kalangan generasi Z di Indonesia. 

Peneliti juga melakukan survei awal terhadap 20 responden yang 

termasuk dalam kategori Generasi Z dan menunjukkan hasil sebagai berikut:  
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Tabel 1.1 Responden Berdasarkan Umur 

NO UMUR JUMLAH RESPONDEN PERSENTASE 

1 17-20 2 10% 

2 21-27 18 90% 

JUMLAH 20 100% 

Sumber: Data primer diolah 2025 

Berdasarkan tabel 1.1 menjelaskan bahwa terdapat 2 responden pada 

umur 17 sampai 20, kemudian pada umur 21 sampai 27 terdapat 18 responden. 

Tabel 1.2 Responden Berdasarkan Niat Pembelian Kembali 

NO NIAT PEMBELIAN 

KEMBALI 

JUMLAH 

RESPONDEN 

PERSENTASE 

1 Iya 15 75% 

2 Tidak 5 25% 

JUMLAH 20 100% 

Sumber: Data primer diolah 2025 

Berdasarkan tabel 1.2 bahwa sekitar 25% dari mereka tidak memiliki 

niat untuk melakukan pembelian kembali di e-commerce Shopee. Beberapa 

alasan yang mendasari keputusan tersebut antara lain: 

Tabel 1.3 Alasan Tidak Melakukan Pembelian Kembali 

NO ALASAN JUMLAH 

1 Kurangnya besaran diskon, gratis ongkir, dsb. 5 

2 Ketersediaan alternatif platform yang dinilai 

lebih baik 

4 

3 Pengalaman buruk dalam transaksi sebelumnya 2 

4 Terdapat isu keamanan dan kepercayaan 1 

5 Navigasi dan antarmuka aplikasi/website yang 

buruk 

1 

Sumber: Data primer diolah 2025 

Fenomena ini mengindikasikan bahwa sebagian konsumen bersikap 

oportunistik dan masih membandingkan pada platform lainnya. Pengalaman 

negatif pada pembelian sebelumnya juga memunculkan rasa enggan untuk 

kembali bertransaksi, karena konsumen merasa kurang percaya terhadap 

kualitas layanan. Oleh karena itu, diperlukan strategi pemasaran yang lebih 
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efektif untuk membangun kepercayaan, menyampaikan informasi secara tepat, 

serta memperkuat citra merek agar dapat meningkatkan loyalitas dan 

mendorong keputusan pembelian kembali di kalangan generasi Z. 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dijelaskan di atas, 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai keputusan pembelian 

kembali terhadap e-commerce Shopee yang berjudul “PENGARUH 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH DAN BRAND IMAGE TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN KEMBALI MELALUI KEPERCAYAAN 

PADA E-COMMERCE SHOPEE” (Studi Kasus pada Gen Z di Kota 

Malang). 

1.2 Rumusan Masalah 

Merujuk pada identifikasi yang telah dilakukan, maka dapat dirumuskan 

beberapa permasalahan penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap kepercayaan 

pada marketplace Shopee gen Z di Malang? 

2. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian kembali pada marketplace Shopee gen Z di Malang? 

3. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap kepercayaan pada 

marketplace Shopee gen Z di Malang? 

4. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

kembali pada marketplace Shopee gen Z di Malang? 

5. Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

kembali pada marketplace Shopee gen Z di Malang? 
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6. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian kembali melalui kepercayaan pada marketplace Shopee gen 

Z di Malang? 

7. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

kembali melalui kepercayaan pada marketplace Shopee gen Z di Malang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Bertolak dari perumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, maka 

penelitian ini bertujuan: 

1. Menganalisis apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap 

kepercayaan pada marketplace Shopee gen Z di Malang? 

2. Menganalisis apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian kembali pada marketplace Shopee gen Z di 

Malang? 

3. Menganalisis apakah Brand Image berpengaruh terhadap kepercayaan 

pada marketplace Shopee gen Z di Malang? 

4. Menganalisis apakah Brand Image berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian kembali pada marketplace Shopee gen Z di Malang? 

5. Menganalisis apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian kembali pada marketplace Shopee gen Z di Malang? 

6. Menganalisis apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian kembali melalui kepercayaan pada marketplace 

Shopee gen Z di Malang? 
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7. Menganalisis apakah Brand Image berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian kembali melalui kepercayaan pada marketplace Shopee gen 

Z di Malang? 

1.4 Manfaat Penelitian 

Terdapat 2 jenis manfaat penelitian yang telah dilaksanakan sebelumnya, yaitu: 

A. Manfaat Teoritis 

1. Penelitian ini diharapkan akan memperkaya literatur pada mata kuliah 

digital marketing mengenai perilaku konsumen di era digital serta 

memperjelas hubungan antara e-WOM dan brand image yang 

dimediasi kepercayaan dalam e-commerce.  

2. Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam memperluas 

pemahaman mengenai dinamika interaksi antara faktor-faktor tersebut 

dalam membentuk keputusan pembelian kembali, khususnya di 

kalangan generasi Z yang menunjukkan pola dan preferensi konsumsi 

digital yang unik. 

B. Manfaat Praktis 

1. Bagi peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dalam 

menambah ilmu serta pengetahuan tentang pengaruh electronic word 

of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian kembali 

melalui kepercayaan pada e-commerce Shopee. 

2. Bagi pebisnis/pemilik bisnis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan oleh 

pelaku e-commerce untuk merancang strategi pemasaran yang lebih 
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efektif dan berbasis data guna meningkatkan loyalitas, keterlibatan 

konsumen, dan mendorong pembelian kembali. Dengan memahami 

faktor utama yang memengaruhi perilaku konsumen, perusahaan 

dapat mengembangkan strategi yang lebih inovatif dan sesuai dengan 

preferensi pelanggan di era digital yang terus berkembang. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Kajian ini dilakukan dengan tujuan agar dapat mengevaluasi 

pengaruh variabel Electronic Word of Mouth (X1) dan Brand Image (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian Kembali (Y) melalui Kepercayaan (Z) di e-

commerce Shopee studi kasus berlokasi di Kecamatan Lowokwaru Kota 

Malang. Analisis dilakukan berdasarkan data yang dikumpulkan dari 75 

responden. Dari hasil pengolahan data tersebut, diperoleh beberapa temuan 

pokok sebagai berikut: 

1. Bahwa electronic word of mouth tidak memiliki pengaruh signifikan baik 

terhadap kepercayaan maupun terhadap keputusan pembelian kembali. 

Hal ini menunjukkan bahwa ulasan atau informasi yang beredar secara 

online belum tentu menjadi faktor utama dalam membentuk kepercayaan 

maupun mendorong pembelian ulang, karena konsumen cenderung lebih 

mengandalkan pengalaman pribadi dalam bertransaksi. 

2. Sebaliknya pada brand image terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan serta keputusan pembelian kembali, yang 

mengindikasikan bahwa citra merek yang baik mampu membangun rasa 

aman, keyakinan, dan kenyamanan konsumen dalam menggunakan 

platform. Selain itu, kepercayaan juga terbukti berperan penting dalam 

meningkatkan keputusan pembelian kembali, sekaligus menjadi variabel 
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mediasi yang memperkuat hubungan antara brand image dengan 

keputusan pembelian kembali. 

5.2 Keterbatasan 

Studi ini memiliki sejumlah batasan yang perlu menjadi pertimbangan 

dalam menafsirkan temuan penelitian, sebagai berikut:  

1. Penelitian ini dilaksanakan dalam periode waktu yang terbatas, sehingga 

belum dapat merepresentasikan dinamika Perkembangan pola perilaku 

konsumen dalam kurun waktu yang berkelanjutan. Dengan demikian, studi 

ini hanya menilai keterkaitan antarvariabel berdasarkan kondisi pada saat 

penelitian berlangsung. 

2. Penelitian ini hanya berfokus pada pembelian di platform e-commerce 

Shopee sebagai objek penelitian, bukan pada pembelian produk atau 

kategori produk tertentu. Penelitian ini lebih memfokuskan pada persepsi 

konsumen terhadap sistem, citra merek, ulasan pengguna, serta tingkat 

kepercayaan terhadap platform secara keseluruhan, bukan pada kualitas 

atau karakteristik produk yang dibeli. 

3. Penelitian ini hanya mengambil sampel yang berlokasi di kecamatan 

Lowokwaru sehingga sampel penelitian ini tidak dapat mewakili kota 

Malang. 
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5.3 Saran 

1. Bagi Perusahaan 

a. Shopee perlu untuk lebih memfokuskan strategi pemasaran pada e-

WOM seperti peningkatan kualitas dan kredibilitas ulasan agar 

mampu membentuk kepercayaan serta mendorong pembelian kembali 

konsumen.  

b. Untuk menjadi pilihan utama konsumen Shopee perlu menambahkan 

lagi kelengkapan produk serta meningkatkan dan menjaga sistem 

keamanan transaksi, termasuk perlindungan data pribadi serta sistem 

pembayaran yang aman. 

c. Dalam meningkatan kepercayaan konsumen, Shopee perlu penguatan 

pada brand image dengan menjaga konsistensi identitas merek 

melalui komunikasi pemasaran yang terintegrasi, baik melalui media 

sosial, iklan digital, maupun kampanye promosi. Serta, terus 

meningkatkan kualitas layanan, seperti kecepatan pengiriman, 

kemudahan pengembalian barang, serta responsivitas layanan 

pelanggan.  

2. Bagi peneliti berikutnya 

Peneliti mampu mengembangkan objek dan karakteristik 

responden, memasukkan variabel lain seperti kepuasan pelanggan, kualitas 

layanan, loyalitas, atau persepsi risiko, serta menggunakan pendekatan 

metode kualitatif. 
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