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MOTTO  

 

“Allah tidak akan membebani seseorang melainkan sesuai dengan 

kesanggupannya.” 

(QS. Al-Baqarah 2:286) 

 

 

”Apabil yang didepan membuatmu takut,dan yang di belakang membuatmu 

luka,lihatlah ke atas, sungguh Allah tak pernah gagal menolongmu” 

(Penulis) 

 

 

”Aku membahayakan nyawa ibuku untuk lahir di dunia jadi tidak mungkin aku 

tidak ada artinya” 

(Penulis) 
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ABSTRAK 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode explanatory 

research. Sampel penelitian berjumlah 120 responden yang merupakan pengguna 

aktif Shopee di Kota Malang dan pernah melakukan transaksi pembelian gadget 

bekas, yang ditentukan menggunakan teknik purposive sampling. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert dan dianalisis menggunakan 

Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-PLS) dengan 

bantuan software SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 

awareness dan brand loyalty masing-masing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen. Brand awareness juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas konsumen, sedangkan brand loyalty tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas konsumen secara langsung. Kepercayaan konsumen 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, serta 

mampu memediasi secara signifikan pengaruh brand awareness maupun brand 

loyalty terhadap loyalitas konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

kepercayaan konsumen berperan sebagai faktor kunci yang mengonversi kesadaran 

merek dan loyalitas sikap konsumen menjadi loyalitas perilaku yang nyata pada 

transaksi produk gadget bekas. Implikasi penelitian ini menekankan pentingnya 

bagi Shopee untuk memperkuat brand awareness serta membangun kepercayaan 

konsumen melalui transparansi transaksi dan jaminan keamanan dana, guna 

meningkatkan loyalitas konsumen pada kategori produk gadget bekas. 

 

Kata Kunci: Brand Awareness, Brand Loyalty, Kepercayaan Konsumen, 

Loyalitas Konsumen, Gadget Bekas, Marketplace Online, SEM-PLS 
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ABSTRACT 

This study employed a quantitative approach with an explanatory research method. 

The sample consisted of 120 respondents who were active Shopee users in Malang 

City and had made used gadget purchase transactions, determined using the 

purposive sampling technique. Data were collected through a Likert-scale 

questionnaire and analyzed using Structural Equation Modeling based on Partial 

Least Square (SEM-PLS) with the assistance of SmartPLS 4 software. The results 

show that brand awareness and brand loyalty each have a positive and significant 

effect on consumer trust. Brand awareness also has a positive and significant effect 

on consumer loyalty, while brand loyalty has no significant direct effect on 

consumer loyalty. Consumer trust is proven to have a positive and significant effect 

on consumer loyalty, and is able to significantly mediate the effect of both brand 

awareness and brand loyalty on consumer loyalty. These findings indicate that 

consumer trust serves as a key factor that converts brand awareness and attitudinal 

loyalty into real behavioral loyalty in used gadget transactions. The implications of 

this study emphasize the importance for Shopee to strengthen brand awareness and 

build consumer trust through transaction transparency and fund security 

guarantees, in order to enhance consumer loyalty in the used gadget product 

category. 

 

Keywords: Brand Awareness, Brand Loyalty, Consumer Trust, Consumer Loyalty, 

Used Gadgets, Online Marketplace, SEM-PLS  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi dalam beberapa 

tahun terakhir telah membawa perubahan yang signifikan dalam berbagai aspek 

kehidupan masyarakat, termasuk dalam aktivitas ekonomi dan perdagangan. 

Transformasi digital yang terjadi secara masif telah mendorong pergeseran pola 

konsumsi masyarakat dari sistem konvensional menuju sistem berbasis digital. 

Salah satu bentuk nyata dari transformasi tersebut adalah meningkatnya 

penggunaan e-commerce sebagai platform utama dalam melakukan transaksi 

jual beli. Kemudahan akses, efisiensi waktu, fleksibilitas transaksi, serta 

beragam pilihan produk menjadikan marketplace online sebagai alternatif 

utama bagi masyarakat dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari (Chaffey, 2022; 

Laudon & Traver, 2020). 

Indonesia sebagai negara dengan jumlah pengguna internet yang besar 

mengalami pertumbuhan pesat dalam sektor e-commerce. Berdasarkan laporan 

We Are Social (2024), jumlah pengguna internet di Indonesia telah mencapai 

lebih dari 210 juta pengguna dengan penetrasi yang terus meningkat setiap 

tahunnya. Hal ini turut mendorong pertumbuhan nilai transaksi e-commerce 

yang menunjukkan tren positif. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa 

marketplace online tidak hanya menjadi sarana alternatif, tetapi telah menjadi 

bagian integral dalam sistem perdagangan modern (Statista, 2024). 
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Untuk memperkuat fenomena pertumbuhan marketplace di Indonesia, 

berikut disajikan data jumlah pengunjung marketplace: 

Berdasarkan Gambar 1, Shopee mendominasi jumlah pengunjung 

marketplace di Indonesia dengan 128,6 juta kunjungan per bulan, diikuti oleh 

Tokopedia sebesar 73,4 juta. Sementara itu, marketplace lain seperti Lazada, 

Blibli, dan Bukalapak memiliki jumlah kunjungan yang lebih rendah. Hal ini 

menunjukkan bahwa tingkat penggunaan marketplace di Indonesia masih 

terpusat pada beberapa platform utama yang memiliki tingkat Brand Awareness 

tinggi di kalangan konsumen (Putri et al., 2024) . 

Di sisi lain, tingginya jumlah pengunjung tersebut tidak serta merta 

mencerminkan loyalitas konsumen terhadap penjual di dalam marketplace. 

Konsumen cenderung berpindah-pindah antar toko dalam satu platform, 

terutama dalam pembelian produk gadget bekas yang memiliki tingkat risiko 

lebih tinggi. Dalam konteks ini, Shopee sebagai platform dengan jumlah 

pengguna terbesar menjadi relevan untuk dikaji lebih lanjut, khususnya pada 

Gambar 1. 1 Jumlah Pengunjung Marketplace di Indonesia (2024) 
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wilayah Malang yang memiliki tingkat penggunaan internet yang cukup tinggi 

serta didominasi oleh masyarakat usia produktif yang aktif dalam transaksi 

digital (Rahmawati et al., 2023) . 

Seiring dengan perkembangan tersebut, muncul fenomena baru dalam 

perilaku konsumen, yaitu meningkatnya minat terhadap produk bekas (second-

hand), khususnya pada kategori gadget. Tingginya harga produk elektronik baru 

serta cepatnya perkembangan teknologi menyebabkan banyak konsumen 

beralih pada produk bekas sebagai solusi yang lebih ekonomis. Selain itu, 

meningkatnya kesadaran terhadap konsep keberlanjutan (sustainability) juga 

mendorong konsumen untuk memanfaatkan kembali produk yang masih layak 

pakai. Fenomena ini menunjukkan bahwa pasar produk bekas memiliki potensi 

yang besar dalam ekosistem e-commerce termasuk pada platform seperti 

Shopee (Hidayat & Pratama, 2022) . 

Meskipun demikian, transaksi produk gadget bekas memiliki 

karakteristik yang berbeda dibandingkan dengan produk baru. Produk bekas 

cenderung memiliki tingkat ketidakpastian yang lebih tinggi terkait kualitas, 

performa, keaslian, serta umur pemakaian. Hal ini menyebabkan konsumen 

menghadapi risiko yang lebih besar dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, faktor-faktor psikologis seperti kepercayaan, 

persepsi terhadap merek, serta pengalaman sebelumnya menjadi sangat penting 

dalam menentukan perilaku konsumen pada segmen ini (Rahman et al., 2025) . 

Salah satu variabel penting dalam menilai keberhasilan suatu bisnis e-

commerce adalah loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen mencerminkan 
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komitmen pelanggan untuk melakukan pembelian ulang serta mempertahankan 

hubungan jangka panjang dengan suatu produk atau penyedia jasa. Menurut 

penelitian terbaru, loyalitas konsumen dalam konteks digital tidak hanya 

dipengaruhi oleh kualitas produk yang ditawarkan penjual, tetapi juga oleh 

faktor emosional dan kognitif seperti kepercayaan pada ekosistem platform dan 

pengalaman pengguna selama bertransaksi (Malau & Sitanggang, 2024). 

Loyalitas yang tinggi dari konsumen untuk terus menggunakan platform yang 

sama akan memberikan dampak positif yang masif bagi keberlangsungan bisnis 

marketplace tersebut. 

Akan tetapi, dalam konteks transaksi gadget bekas secara online, 

loyalitas konsumen terhadap platform cenderung belum terbentuk secara 

optimal. Banyak konsumen yang hanya melakukan pembelian gadget bekas 

satu kali di Shopee, lalu untuk pembelian berikutnya mereka dengan mudah 

berpindah ke platform pesaing karena menganggap platform lain menawarkan 

jaminan keamanan perlindungan barang atau promo yang lebih menarik. 

Fenomena ini menunjukkan adanya kesenjangan antara tingginya minat 

pembelian gadget bekas di Shopee dengan rendahnya tingkat loyalitas 

konsumen untuk menjadikan Shopee sebagai satu-satunya platform andalan 

mereka. Oleh karena itu, diperlukan penelitian yang lebih mendalam untuk 

memahami faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen dalam konteks 

platform ini, khususnya pada pengguna Shopee di Malang (Rahman et al., 

2025). 
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Salah satu faktor yang diduga memengaruhi loyalitas konsumen adalah 

Brand Awareness. Brand Awareness merupakan kemampuan konsumen dalam 

mengenali dan mengingat suatu merek dalam berbagai situasi. Tingkat 

kesadaran merek yang tinggi akan meningkatkan kemungkinan konsumen 

untuk memilih produk tertentu dibandingkan produk pesaing. Dalam konteks 

marketplace online, Brand Awareness tidak hanya berkaitan dengan merek 

produk, tetapi juga mencakup reputasi toko atau penjual dalam platform seperti 

Shopee. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa Brand Awareness memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian dan loyalitas konsumen dalam 

lingkungan digital (Putri et al., 2024). 

Di sisi lain, pada transaksi gadget bekas, konsumen sering kali 

dibayangi oleh kecemasan karena penjual (merchant) individu di dalam 

platform umumnya tidak memiliki identitas merek atau reputasi komersial yang 

kuat. Kondisi ini menuntut Shopee sebagai penyedia wadah untuk memiliki 

Brand Awareness yang melekat kuat di benak konsumen, sehingga konsumen 

tetap merasa aman bertransaksi gadget bekas karena percaya pada nama besar 

Shopee.  Namun, fenomena gap  yang terjadi di lapanganmenunjukkan bahwa 

tingginya kesadaran konsumen terhadap merek Shopee belum sepenuhnya 

mampu menjamin loyalitas mereka untuk tidak berpindah ke aplikasi e-

commerce pesaing saat membeli gadget bekas. Kondisi ini berpotensi 

menurunkan tingkat kepercayaan konsumen dan pada akhirnya berdampak 

buruk pada loyalitas jangka panjang (Saputra & Wibowo, 2025). 
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Selain Brand Awareness, Brand Loyalty juga menjadi faktor penentu 

yang sangat penting dalam membentuk perilaku konsumen. Terdapat perbedaan 

konseptual yang mendasar antara Brand Loyalty dan loyalitas konsumen di 

dalam penelitian ini. Brand Loyalty mengacu pada tingkat kesetiaan konsumen 

dari segi sikap dan emosional (attitudinal loyalty) terhadap merek Shopee, di 

mana konsumen menganggap Shopee sebagai e-commerce terbaik, paling 

superior, dan memiliki ikatan psikologis yang kuat dengan gaya hidup mereka. 

Penelitian oleh Afiftama dan Nasir (2024) menunjukkan bahwa Brand Loyalty 

dipengaruhi oleh pengalaman konsumen serta kepercayaan terhadap merek 

platform. Konsumen yang memiliki Brand Loyalty yang kuat cenderung tidak 

akan mudah goyah oleh daya tarik e-commerce kompetitor. 

Meskipun demikian, dalam praktiknya sering kali terjadi kesenjangan 

antara teori loyalitas merek (Brand Loyalty) dengan loyalitas konsumen 

(consumer loyalty) yang berbasis perilaku nyata di lapangan. Jika Brand 

Loyalty adalah komitmen emosional terhadap merek Shopee, maka loyalitas 

konsumen dalam penelitian ini diukur melalui wujud perilaku nyata (behavioral 

loyalty), yaitu tindakan konsisten konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

gadget bekas secara terus-menerus di Shopee. Kesenjangan terjadi ketika 

konsumen menyatakan menyukai dan loyal pada merek Shopee (Brand Loyalty 

tinggi), tetapi ketika hendak membeli gadget bekas, mereka justru melakukan 

transaksi di platform kompetitor hanya karena tergiur potongan harga sesaat. 

Oleh karena itu, perlu dilakukan penelitian lebih lanjut untuk mengetahui sejauh 

mana ikatan emosional Brand Loyalty terhadap platform mampu memengaruhi 
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loyalitas perilaku konsumen dalam melakukan transaksi produk bekas, 

khususnya pada pengguna Shopee di Malang (Andini & Kurniawan, 2022). 

Faktor lain yang sangat penting dalam transaksi marketplace adalah 

kepercayaan konsumen. Kepercayaan merupakan keyakinan konsumen bahwa 

penjual dapat memberikan produk yang sesuai dengan harapan serta menjamin 

keamanan transaksi. Dalam lingkungan digital, kepercayaan menjadi faktor 

utama karena konsumen tidak dapat melihat secara langsung produk yang akan 

dibeli. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh 

signifikan terhadap loyalitas konsumen serta dapat meningkatkan niat 

pembelian ulang (Rahman et al., 2025). 

Dalam konteks produk gadget bekas, kepercayaan menjadi semakin 

penting karena tingginya risiko yang dihadapi konsumen. Kepercayaan 

dibangun melalui berbagai faktor, seperti rating penjual, ulasan pelanggan, 

transparansi informasi produk, serta kebijakan pengembalian barang. Namun, 

masih terdapat berbagai kasus ketidaksesuaian produk dan penipuan yang 

menyebabkan  menurunnya  tingkat  kepercayaan  konsumen  terhadap 

marketplace. Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan antara harapan 

konsumen dengan realitas yang terjadi (Rahmawati et al., 2023). 

Lebih lanjut, kepercayaan konsumen juga memiliki peran sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan antara Brand Awareness dan Brand Loyalty 

terhadap loyalitas konsumen. Kepercayaan dapat memperkuat pengaruh kedua 

variabel tersebut dalam membentuk loyalitas jangka panjang. Penelitian terbaru 

menunjukkan bahwa kepercayaan mampu memediasi hubungan antara aktivitas 
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pemasaran digital dengan loyalitas konsumen (Zhang et al., 2025). Namun, 

penelitian yang secara khusus mengkaji peran mediasi kepercayaan dalam 

konteks produk gadget bekas masih sangat terbatas. 

Berdasarkan tinjauan terhadap penelitian terdahulu, dapat diidentifikasi 

adanya research gap, yaitu masih terbatasnya penelitian yang mengkaji secara 

komprehensif hubungan antara Brand Awareness, Brand Loyalty, kepercayaan 

konsumen, dan loyalitas konsumen dalam konteks marketplace online, 

khususnya pada produk gadget bekas. Selain itu, sebagian besar penelitian 

masih berfokus pada produk baru atau sektor tertentu seperti fashion dan jasa, 

sehingga belum mampu menjelaskan fenomena yang terjadi pada pasar produk 

bekas (Saputra & Wibowo, 2025). 

Pemilihan objek penelitian ini didasarkan pada beberapa alasan. 

Pertama, Shopee merupakan marketplace dengan jumlah pengguna terbesar di 

Indonesia sehingga memiliki relevansi yang tinggi untuk diteliti. Kedua, 

wilayah Malang dipilih karena memiliki karakteristik masyarakat yang aktif 

dalam penggunaan teknologi digital dan marketplace. Ketiga, produk gadget 

bekas memiliki tingkat risiko yang tinggi sehingga membutuhkan analisis yang 

lebih mendalam terkait perilaku konsumen. Keempat, masih terbatasnya 

penelitian yang membahas topik ini secara spesifik, sehingga memberikan 

peluang untuk memberikan kontribusi ilmiah yang baru (Statista, 2024). 

Berbagai penelitian menunjukkan hasil yang beragam terkait hubungan 

antara Brand Awareness, Brand Loyalty, kepercayaan konsumen, dan loyalitas 

konsumen. Beberapa penelitian menemukan bahwa Brand Awareness dan 
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kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Putri dan Santoso (2023) menemukan bahwa Brand Awareness 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty, sedangkan Pratama dan 

Hidayat (2024) menunjukkan bahwa Brand Awareness dapat meningkatkan 

loyalitas konsumen baik secara langsung maupun melalui kepercayaan sebagai 

variabel mediasi. Selain itu, Rahmawati et al. (2023) serta Saputra dan Wibowo 

(2025) juga menemukan bahwa kepercayaan konsumen memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan dalam konteks marketplace. 

Meskipun demikian, tidak semua penelitian menunjukkan hasil yang 

konsisten. Andini dan Kurniawan (2022) menemukan bahwa Brand Awareness 

tidak selalu berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen, melainkan 

dipengaruhi oleh faktor lain seperti kepercayaan. Selain itu, dalam beberapa 

kondisi, khususnya pada produk dengan tingkat risiko tinggi seperti gadget 

bekas, konsumen cenderung lebih mempertimbangkan kepercayaan 

dibandingkan dengan kesadaran merek dalam menentukan loyalitas. Perbedaan 

hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya inkonsistensi temuan empiris, 

sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut untuk mengkaji hubungan antara 

Brand Awareness, Brand Loyalty, kepercayaan konsumen, dan loyalitas 

konsumen dalam konteks marketplace online, khususnya pada produk gadget 

bekas. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh Brand Awareness dan Brand Loyalty terhadap loyalitas konsumen 

dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi pada pembelian 
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produk gadget bekas di Shopee di Malang. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi secara teoretis dalam pengembangan ilmu pemasaran, 

khususnya dalam memahami perilaku konsumen digital pada produk bekas. 

Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan manfaat praktis 

bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran yang efektif untuk 

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen . 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen 

pada produk gadget bekas di marketplace online Shopee di Malang? 

2. Apakah Brand Loyalty berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada 

produk gadget bekas di marketplace online Shopee di Malang? 

3. Apakah kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 

pada produk gadget bekas di marketplace online Shopee di Malang? 

4. Apakah Brand Awareness berpengaruh langsung terhadap loyalitas 

konsumen pada produk gadget bekas di marketplace online Shopee di 

Malang? 

5. Apakah Brand Loyalty berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen 

pada produk gadget bekas di marketplace online Shopee di Malang? 

6. Apakah kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh Brand 

Awareness terhadap loyalitas konsumen pada produk gadget bekas di 

marketplace online Shopee di Malang? 
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7. Apakah kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh Brand 

Loyalty terhadap loyalitas konsumen pada produk gadget bekas di 

marketplace online Shopee di Malang? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian  

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah 

diuraikan, maka penelitian ini dilakukan dengan tujuan sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh Brand Awareness terhadap kepercayaan 

konsumen pada produk gadget bekas di marketplace online Shopee di 

Malang. 

2. Untuk menganalisis pengaruh Brand Loyalty terhadap kepercayaan 

konsumen pada produk gadget bekas di marketplace online Shopee di 

Malang. 

3. Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan konsumen terhadap 

loyalitas konsumen pada produk gadget bekas di marketplace online 

Shopee di Malang. 

4. Untuk menganalisis pengaruh Brand Awareness terhadap loyalitas 

konsumen pada produk gadget bekas di marketplace online Shopee di 

Malang. 

5. Untuk menganalisis pengaruh Brand Loyalty terhadap loyalitas 

konsumen pada produk gadget bekas di marketplace online Shopee di 

Malang. 
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6. Untuk menganalisis peran kepercayaan konsumen dalam memediasi 

pengaruh Brand Awareness terhadap loyalitas konsumen pada produk 

gadget bekas di marketplace online Shopee di Malang. 

7. Untuk menganalisis peran kepercayaan konsumen dalam memediasi 

pengaruh Brand Loyalty terhadap loyalitas konsumen pada produk 

gadget bekas di marketplace online Shopee di Malang. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan judul "Analisiss Brand Awareness dan Brand Loyalty 

Melalui Kepercayaan Konsumen Terhadap Loyalitas pada Produk Gadget 

Bekas di Marketplace Online (Studi Pada Pengguna Shopee Di Kota 

Malang)", penulis berharap hasil penelitian ini mampu memberikan 

kontribusi yang signifikan, baik dari segi teori maupun aplikasi praktis. 

Adapun manfaat yang diharapkan oleh penulis adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Bersifat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang manajemen 

pemasaran dan perilaku konsumen. Secara lebih spesifik, penelitian ini 

memperkaya kajian mengenai hubungan antara Brand Awareness, 

Brand Loyalty, kepercayaan konsumen, dan loyalitas konsumen dalam 

konteks marketplace online khususnya pada platform Shopee. 

2. Manfaat bersifat praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan masukan 

yang bermanfaat bagi pelaku usaha, khususnya penjual yang beroperasi 
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di platform Shopee, dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. 

Hasil penelitian ini dapat membantu pelaku usaha untuk: 

a. Meningkatkan Brand Awareness melalui strategi promosi dan 

positioning yang tepat. 

b. Membangun dan mempertahankan Brand Loyalty konsumen. 

c. Meningkatkan kepercayaan konsumen melalui transparansi 

informasi, kualitas layanan, serta sistem jaminan transaksi. 

d. Mengembangkan strategi untuk meningkatkan loyalitas 

konsumen, seperti program retensi pelanggan dan peningkatan 

pengalaman pengguna. 

Dengan demikian, pelaku usaha dapat meningkatkan daya saing serta 

mempertahankan konsumen dalam jangka panjang, khususnya dalam 

pasar gadget bekas yang memiliki tingkat persaingan dan risiko yang 

tinggi. 

3. Manfaat bagi Masyarakat 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi masyarakat, 

khususnya konsumen marketplace online di Malang, dalam 

meningkatkan pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian dan loyalitas terhadap produk gadget bekas di 

Shopee. Melalui penelitian ini, konsumen diharapkan: 

a. Lebih memahami pentingnya kepercayaan dalam melakukan 

transaksi online 
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b. Lebih selektif dalam memilih penjual atau toko berdasarkan 

reputasi dan kredibilitas 

c. Memiliki kesadaran terhadap peran Brand Awareness dan Brand 

Loyalty dalam menentukan kualitas pengalaman pembelian. 

Dengan meningkatnya pemahaman tersebut, konsumen diharapkan 

dapat melakukan transaksi secara lebih bijak, aman, dan rasional dalam 

lingkungan marketplace online.
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan tujuan penelitian yang bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh Brand Awareness dan Brand Loyalty terhadap Loyalitas Konsumen 

melalui Kepercayaan Konsumen sebagai variabel mediasi pada pengguna 

Shopee di Kota Malang dalam pembelian produk gadget bekas, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Brand Awareness (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Konsumen (Z). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Shopee, maka semakin tinggi 

pula tingkat kepercayaan konsumen dalam melakukan transaksi pembelian 

gadget bekas melalui platform Shopee. 

2. Brand Loyalty (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Konsumen (Z). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

loyalitas konsumen terhadap merek Shopee, maka semakin besar pula 

kepercayaan konsumen terhadap platform dalam melakukan transaksi 

pembelian gadget bekas. 

3. Kepercayaan Konsumen (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Konsumen (Y). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang 

memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap Shopee cenderung 

melakukan pembelian ulang serta tetap menggunakan Shopee sebagai 
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platform utama dalam membeli gadget bekas. 

4. Brand Awareness (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Konsumen (Y). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Shopee, maka semakin tinggi 

pula loyalitas konsumen terhadap platform tersebut dalam melakukan 

pembelian gadget bekas. 

5.  Brand Loyalty (X2) Tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Konsumen (Y). Hal ini menunjukkan bahwa tingkat Brand 

Loyalty yang dimiliki konsumen belum mampu memengaruhi Loyalitas 

konsumen secara langsung dalam melakukan pembelian produk gadget 

bekas di marketplace shopee. 

6. Kepercayaan Konsumen (Z) mampu memediasi pengaruh Brand 

Awareness (X1) terhadap Loyalitas Konsumen (Y). Hal ini menunjukkan 

bahwa Brand Awareness dapat meningkatkan loyalitas konsumen melalui 

peningkatan kepercayaan konsumen terhadap platform Shopee. 

7. Kepercayaan Konsumen (Z) mampu memediasi pengaruh Brand Loyalty 

(X2) terhadap Loyalitas Konsumen (Y). Hal ini menunjukkan bahwa 

loyalitas terhadap merek Shopee dapat meningkatkan loyalitas konsumen 

melalui terbentuknya kepercayaan konsumen terhadap platform. 

5.2 Keterbatasan 

Penelitian ini telah dilakukan secara sistematis sesuai dengan prosedur 

penelitian ilmiah, namun masih terdapat beberapa keterbatasan yang perlu 
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diperhatikan, yaitu sebagai berikut: 

 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna Shopee di Kota Malang 

yang pernah membeli produk gadget bekas, sehingga hasil penelitian 

belum tentu dapat digeneralisasikan pada pengguna marketplace lain 

maupun wilayah yang berbeda. 

2. Penelitian ini hanya menggunakan variabel Brand Awareness, Brand 

Loyalty, Kepercayaan Konsumen, dan Loyalitas Konsumen. Padahal 

masih terdapat faktor lain yang dapat memengaruhi loyalitas konsumen, 

seperti kualitas pelayanan, kualitas produk, harga, promosi, electronic 

word of mouth (e-WOM), kepuasan konsumen, maupun persepsi risiko. 

3. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner sehingga jawaban 

responden bergantung pada persepsi dan penilaian subjektif masing-

masing responden. Kondisi ini memungkinkan adanya bias persepsi dalam 

pengisian kuesioner. 

4. Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 120 responden sehingga 

hasil penelitian masih terbatas dalam menggambarkan seluruh pengguna 

Shopee yang membeli produk gadget bekas di Kota Malang. 

5.3 Saran 

a. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian 

ini dengan menambahkan variabel lain yang diduga dapat memengaruhi 

loyalitas konsumen, seperti kepuasan konsumen, kualitas pelayanan, 
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kualitas produk, electronic word of mouth (e-WOM), persepsi risiko, harga, 

maupun kualitas informasi. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat 

memperluas objek penelitian pada marketplace lain seperti Tokopedia, 

Lazada, atau TikTok Shop serta memperluas wilayah penelitian agar hasil 

penelitian memiliki tingkat generalisasi yang lebih baik. 

b. Bagi Perusahaan 

Perusahaan Shopee beserta penjual produk gadget bekas diharapkan 

dapat terus meningkatkan Brand Awareness melalui promosi yang 

konsisten, memperkuat citra merek, serta memberikan informasi produk 

yang jelas dan akurat. Selain itu, peningkatan Brand Loyalty dapat 

dilakukan dengan memberikan pengalaman berbelanja yang positif, 

pelayanan yang berkualitas, serta program loyalitas yang menarik. Shopee 

juga perlu terus menjaga kepercayaan konsumen melalui sistem transaksi 

yang aman, perlindungan pembeli, transparansi informasi, serta penanganan 

keluhan yang cepat sehingga loyalitas konsumen terhadap platform dapat 

terus meningkat. 

c. Bagi Akademisi 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pengembangan 

ilmu manajemen pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan Brand 

Awareness, Brand Loyalty, Kepercayaan Konsumen, dan Loyalitas 

Konsumen pada marketplace online. Selain itu, akademisi diharapkan dapat 

mengembangkan penelitian dengan menggunakan metode penelitian lain, 

seperti pendekatan longitudinal, eksperimen, maupun metode kualitatif 
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sehingga dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

perilaku konsumen dalam pembelian produk gadget bekas secara online.
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