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Abstrak  

Shopee menjadi salah satu platform e-commerce yang paling banyak digunakan di Indonesia, namun persaingan yang ketat 

membuat pelaku usaha perlu memahami apa yang mendorong konsumen untuk terus berbelanja di platform yang sama. 

Penelitian ini berfokus pada dua faktor yang diduga berpengaruh terhadap repurchase intention, yaitu promosi digital dan 

kepercayaan konsumen. Untuk menjawab pertanyaan tersebut, penelitian ini menggunakan metode studi literatur dengan 

mengkaji 10 penelitian terdahulu dari tahun 2016 hingga 2025 yang bersumber dari jurnal terindeks Sinta melalui Google 

Scholar. Metode ini dipilih karena penelitian terdahulu yang relevan dapat menjadi fondasi yang kuat sebelum dilakukan 

penelitian lapangan secara langsung. Dari hasil kajian yang dilakukan, ditemukan bahwa promosi digital berpengaruh positif 

terhadap repurchase intention, kepercayaan konsumen juga berpengaruh positif terhadap repurchase intention, dan keduanya 

secara bersama-sama memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen untuk kembali berbelanja di 

Shopee. 

Kata Kunci: Promosi Digital, Kepercayaan Konsumen, Repurchase Intention 

 

PENDAHULUAN 
Di era digital  yang semakin canggih dan berkembang pesat, perkembangan teknologi mendorong semua 

masyarakat memahami apa itu teknologi, manfaat dan bagaimana cara menggunakan teknologi yang baik dan benar 

untuk kepentingan ekonomi ataupun kepentingan pribadi. Smartphone menjadi salah satu perubahan teknologi yang 

sangat berdampak bagi masyarakat. Smartphone tidak hanya digunakan untuk mengirim pesan singkat, akan tetapi juga 

dapat digunakan untuk membuka berbagai aplikasi dan melakukan pembayaran online. Dengan tersedianya fitur 

pembayaran online, kini fitur jual beli juga tersedia di smartphone melalui aplikasi e-commerce seperti Shopee. 

Sebelum platform e-commerce berkembang di masyarakat, mereka melakukan jual beli barang melalui akun 

media sosial dengan menampilkan foto produk dan harga yang tersedia beserta lokasi bertemu yang ditentukan. Namun 

pada masa tersebut, berjualan di media sosial memiliki risiko seperti barang palsu, pencurian, dan berbagai macam 

risiko lainnya yang membuat pembeli atau penjual merasa dirugikan. Selain risiko, jangkauan penjualan hanya sampai 

pada daerah-daerah tertentu dikarenakan batas jarak lokasi pertemuan untuk melakukan transaksi. 

Oleh sebab itu di era digital kita sekarang muncul sebuah platform e-commerce yang menjadi tempat transaksi 

jual beli terjadi, sebuah aplikasi e-commerce yang menjamin keselamatan pengguna serta memiliki jangkauan yang 

lebih luas. Saat ini ada banyak sekali masyarakat atau pelaku UMKM yang menjadikan e-commerce sebagai salah satu 

alternatif dalam berjualan. Meskipun platform e-commerce menawarkan keamanan transaksi, persaingan yang terjadi di 

dunia e-commerce tetap sangat ketat, khususnya dalam hal promosi digital, mendapatkan kepercayaan konsumen, serta 

menciptakan pembelian ulang. Oleh karena itu pelaku e-commerce harus menciptakan strategi yang mampu 

menciptakan daya saing dalam memasarkan produknya secara digital serta meningkatkan kepercayaan konsumen agar 

konsumen melakukan pembelian ulang pada produk tersebut. 

Promosi digital adalah pondasi pertama sebelum mendapatkan kepercayaan. Pelaku e-commerce kita harus 

tahu bagaimana cara membangun merek yang berkesan bagi konsumen dengan menggunakan promosi digital dan harus 

tahu bagaimana cara memanfaatkan promosi digital yang kreatif. Promosi harus memberikan informasi yang benar 

sebagaimana barang tersebut dijual serta promosi juga harus memberikan informasi yang unik dan dibutuhkan untuk 

menarik konsumen agar membeli produk tersebut. Menurut Hamdat et al. (2024) periklanan (advertising) adalah bentuk 

terbayar atas presentasi nonpribadi dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor yang jelas. 
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Kepercayaan konsumen adalah pondasi yang harus didapatkan ketika ingin melakukan penjualan, seringkali 

konsumen ragu melakukan pembelian dikarenakan konsumen takut barang yang dibeli tidak sesuai dengan barang yang 

sampai. Sebagai pelaku e-commerce wajib menampilkan barang sebagaimana bentuk asli barang tersebut agar 

memberikan kepercayaan jangka panjang dalam pembelian. Menurut Kotler dan Philip, (2017) untuk membangun 

kepercayaan dengan pelanggan, merek harus lebih manusiawi, menunjukkan atribut layaknya manusia dan menjadi 

otentik terhadap nilai-nilai inti mereka. 

Pembelian ulang merupakan tahapan akhir dari perilaku konsumen, ketika penjual dapat memberikan promosi 

digital yang menarik serta membangun kepercayaan kepada konsumen maka pembelian ulang akan terjadi secara 

berkelanjutan. Menurut Venessya & Sugiyanto, (2023) nilai pelanggan berpengaruh positif terhadap minat membeli 

kembali, yang artinya semakin baik nilai pelanggan yang dirasakan, maka semakin tinggi pula minat untuk membeli 

kembali. 

Dari penjelasan di atas, artikel ini menganalisis pengaruh Promosi Digital (X1) dan Kepercayaan Konsumen 

(X2) terhadap Pembelian Ulang (Y) 

 

RUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan uraian dan dasar pemahaman di atas, maka rumusan masalahnya sebagai berikut: 

1. Apakah promosi digital berpengaruh terhadap repurchase intention pada aplikasi belanja Shopee?  

2. Apakah kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap repurchase intention pada aplikasi belanja Shopee? 

3. Apakah promosi digital dan kepercayaan konsumen secara simultan berpengaruh terhadap repurchase intention pada 

aplikasi belanja Shopee? 

KAJIAN PUSTAKA 
Pembelian Ulang 

 Pembelian ulang adalah sebuah tindakan yang terjadi ketika seseorang atau konsumen mengalami perasaan 

puas atau senang setelah melakukan kegiatan pembelian pada produk sebelumnya dan menginginkannya lagi pada 

penjual yang sama, biasanya keputusan pembelian ulang dipengaruhi oleh promosi yang menarik dan kepercayaan 

pelanggan. 

Menurut Marbun et al. (2022) pembelian ulang adalah keputusan pembeli untuk melakukan pembelian kembali 

terhadap suatu produk yang berdasarkan apa yang sudah didapatkan dari penjual yang sama, melakukan pengeluaran 

untuk mendapatkan produk tersebut dan cenderung dilakukan secara terus menerus. Akumulasi dari pengalaman dan 

pengetahuan pembeli terhadap suatu produk adalah salah satu faktor yang mampu berpengaruh terhadap pembeli untuk 

melakukan pembelian kembali kepada produk yang sama. 

Sedangkan menurut Peter dan Olson, (2002) perilaku pembelian ulang adalah kegiatan pembelian yang 

dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. Dari definisi tersebut dapat dikatakan bahwa adanya niat dari 

pelanggan untuk kembali membeli produk atau jasa yang sama. 

 Faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian ulang menurut Haryanto & Ramadhan, (2024) diantaranya 

sebagai berikut: 

a) Faktor Psikologis  

Meliputi pengalaman belajar seseorang mengenai suatu peristiwa pada masa lalu, serta pengaruh sikap dan 

keyakinan individu. Pengalaman belajar bisa diartikan sebagai suatu perubahan perilaku akibat pengalaman 

sebelumnya. Munculnya minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang sangat dipengaruhi oleh pengalaman dari 

seseorang dan pengalaman konsumen yang akan menentukan tindakan dan pengambilan keputusan membeli.  

b) Faktor Pribadi  

Kepribadian dari konsumen tentu akan berpengaruh terhadap persepsi dan pengambilan keputusan dalam 

membeli suatu produk. Faktor pribadi ini termasuk di dalamnya konsep diri. Konsep diri bisa diartikan sebagai cara 

melihat diri sendiri dan dalam waktu tertentu sebagai gambaran tentang hasil yang telah dipikirkan. Dalam hubungan 

dengan minat beli ulang, produsen perlu membuat situasi yang diharapkan konsumen. Begitu pula menyediakan dan 

melayani konsumen dengan produk dan merek yang sesuai dengan yang diharapkan konsumen. Sehingga menciptakan 

keputusan pembelian. Menurut Sari, (2021) keputusan pembelian sendiri merupakan proses yang dimulai dari 

konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek yang akan dibeli dan menilai produk 

atau merek tersebut seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian 

serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan pembelian. 

c) Faktor sosial  

Meliputi faktor kelompok anutan. Kelompok anutan merupakan suatu kelompok yang mempengaruhi sikap, 

pendapat, norma dan perilaku konsumen. Kelompok anutan ini merupakan kumpulan keluarga, kelompok atau orang 

tertentu.  
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Menurut Tjiptono (2017) dalam Pransiska et al. (2025) menyatakan terdapat tiga indikator untuk mengukur 

keputusan pembelian ulang, yaitu: 

a) Melakukan pembelian ulang, ialah kegiatan konsumen membeli merek yang sama secara berkelanjutan setelah 

merasakan kepuasan terhadap merek/produk yang dikonsumsi. 

b) Merekomendasikan kepada orang lain, ialah suatu pemberitahuan mengenai informasi atau pengkomunikasian 

suatu produk terhadap orang lain sehingga orang tersebut berminat untuk melakukan pembelian produk yang 

disarankan. 

c) Tidak ingin pindah ke merek lain, menunjukkan bahwa konsumen telah membangun hubungan yang kuat 

dengan suatu merek. 

Variabel Pembelian Ulang sudah diteliti oleh banyak para peneliti sebelumnya diantaranya yaitu : (Attaqi et 

al., 2022), (Saripudin & Faihaputri, 2021), (Luthfiana & Hadi, 2019), (Yolandari & Kusumadewi, 2018), (Sanaji, 2016) 

dan lain-lain.  

Promosi Digital   

Menurut Prilano et al. (2020) promosi adalah kegiatan dalam menyampaikan manfaat dari suatu produk serta 

membujuk target konsumen agar mau membeli produk tersebut. Selain harga dan keamanan, promosi juga memiliki 

peranan yang penting terhadap keputusan pembelian  

Sedangkan menurut  Afrilia, (2018) promosi digital merupakan salah satu strategi yang cukup berdampak 

untuk meningkatkan jumlah konsumen bidang usaha kuliner di era seperti sekarang ini. Jadi kesimpulan yang bisa 

diambil bahwasanya promosi digital adalah kegiatan dalam menyampaikan atau memperkenalkan sebuah produk 

dengan menggunakan teknologi secara kreatif agar meningkatkan jumlah konsumen. 

Jenis-Jenis Promosi Digital  

a) Search Engine Optimization SEO 

Pernah ga kepikiran bagaimana caranya ketika kita melakukan penjualan atau promosi barang atau produk ada 

diposisi paling atas, search engine optimization adalah jenis promosi digital yang bisa melakukan hal tersebut. Menurut 

Arifin et al. (2019) SEO merupakan teknik digital marketing untuk meningkatkan posisi website sehingga berdampak 

pada traffic kunjungan dan penjualan produk/jasa. Jadi, ketika kita melakukan pencarian menggunakan google atau 

aplikasi lainnya, nama atau website kita muncul paling atas. 

b) Search Engine Marketing (SEM) / Iklan Berbayar  

Ketika kita ingin menjual produk tentu ada yang namanya kata kunci produk atau nama usaha, bagaimana 

caranya ketika konsumen ingin melakukan pencarian kata kunci produk kita ada diposisi paling atas, search engine 

marketing adalah jenis promosi digtial yang dapat memproses hal tersebut. Menurut Das, S. (2021) dalam Asadiyah, 

(2024) Search engine marketing (SEM) merupakan salah satu strategi komunikasi pemasaran dengan memanfaatan kata 

kunci utama terkait dengan produk maupun perusahaan untuk mendapatkan hasil pencarian tertinggi dalam platform 

pencarian. 

c) Social Media Marketing (SMM)  

Ketika ingin mempromosikan produk tentu kita ingin konsumen dapat mengetahui atau dengan mudah 

mengakses informasi tentang produk kita, salah satu cara penerapannya adalah dengan sosial media marketing. Dengan 

mempromosikan produk kita di sosial media, konsumen dapat mengakses informasi dengan mudah. Menurut 

Mulyansyah dan Sulistyowati, (2021) dalam penelitiannya dengan adanya media sosial konsumen dapat secara mudah 

mengakses informasi mengenai produk yang diminati sebagai referensi sebelum membeli produk tersebut. Media sosial 

juga dapat memberikan beberapa detail informasi dari produk kuliner yang akan dibeli sebagai pilihan kepada 

konsumen.  

d) Content Marketing  

Ketika ingin mempromosikan produk tentunya kita harus melakukan promosi dengan cara yang paling kreatif, 

content marketing merupakan opsi yang sangat relevan untuk melakukan promosi yang kreatif. Menurut Pulizzi dalam 

Lucky dan Burhan, (2025) content marketing bertujuan untuk menciptakan nilai jangka panjang melalui edukasi dan 

informasi. Bagi UMKM, konten yang menarik seperti video, infografis, dan artikel dapat meningkatkan kredibilitas dan 

memperkuat citra merek. 

e) Affiliate Marketing  

Ketika ingin mempromosikan barang tentu saja kita tidak mau repot harus turun tangan untuk mempromosikan 

barang tersebut, kita cukup membayar orang ketika untuk berpura-pura menjadi sebagai pemilik produk. Menurut 

Mathur et al. (2018) affiliate marketing adalah bentuk pemasaran berbasis komisi di mana pihak ketiga mempromosikan 

produk melalui platform digital dan mendapatkan imbalan dari hasil penjualan. 

f) Influencer Marketing  
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Pengaruh merupakan hal yang kuat dalam penentu pengambilan keputusan pelaggan, orang-orang yang 

berperngaruh ini bisa kita bayar agar mempromosikan barang kita, itulah disebut Influencer Marketing. Menurut 

penelitian dari Hidayati dan Priyono dalam Lucky dan Burhan, (2025) menyatakan bahwa iklan influencer secara 

signifikan meningkatkan minat beli konsumen, terutama pada segmen UMKM dengan bantuan word of mouth dan 

social media marketing. 

Indikator Promosi Digital  

Menurut Tresnawati dan Prasetyo, (2018) indikator promosi digital meliputi :  

a) Accessibility (aksessibilitas). 

b) Interactivity (interaktivitas).  

c) Entertainment (hiburan).  

d) Credibility (kepercayaan). 

Sedangkan menurut Fadhilah dan Putri, (2021) menyebutkan indikator digital marketing yaitu :  

a) Accessibility (aksessibilitas).  

b) Interactivity (interaktivitas).  

c) Entertainment (hiburan).  

d) Credibility (kepercayaan).  

e) Irritation (kejengkelan).  

f) Informativeness (informative). 

Variabel Promosi Digital sudah diteliti oleh banyak para peneliti sebelumnya diantaranya yaitu : (Lucky & 

Burhan, 2025), (Tresnawati & Prasetyo, 2018), (Prilano et al., 2020), (Afrilia, 2018), (Mulyansyah & Sulistyowati, 

2021) dan lain-lain. 

Kepercayaan Konsumen 

Menurut Herlissha dan Fitari, (2021) kepercayaan konsumen pada suatu produk dapat diciptakan dengan 

memberikan atau menyampaikan  produk sesuai dengan spesifikasi yang diiklankan atau yang dijualkan. Saat 

konsumen menerima barang  atau  jasa  yang  sesuai  dengan  iklan  perusahaan  di media sosial atau media  lainnya 

maka akan menumbuhkan rasa percaya konsumen pada perusahaan.Sedangkan menurut Bastian, (2014) kepercayaan 

adalah keyakinan bahwa tindakan orang lain atau kelompok tersebut konsisten dengan perkataan mereka. 

Di sisi lain,  menurut Khotimah, (2013) menambahkan bahwa beberapa elemen kunci dari kepercayaan 

melibatkan pengembangan dari pengalaman dan tindakan masa lalu, harapan akan watak yang dapat dipercaya dan 

dapat diandalkan dari mitra, serta kesiapan untuk menempatkan diri dalam risiko.  Menurut Mayer  et al. (1995) dalam 

Wong, (2017) faktor yang membentuk kepercayaan seseorang terhadap yang lain ada tiga yaitu integritas (integrity), 

kebaikan hati (benevolence) dan kemampuan (ability). 

Menurut Syahran (2008) dalam Andhini, (2017) variabel kepercayaan konsumen diukur dengan menggunakan 

3 item indikator yaitu sebagai berikut:  

a. Dapat memenuhi janji-janjinya,  

b. Transaksi dapat dipercaya,  

c. Informasi yang ditawarkan jujur. 

Variabel Kepercayaan Konsumen sudah diteliti oleh banyak para peneliti sebelumnya diantaranya yaitu : 

(Wong, 2017), (Andhini, 2017), (Khotimah, 2013), (Herlissha & Fitari, 2021), (Bastian, 2014) dan lain-lainnya. 

Tabel 1: Penelitian Terdahulu  

No. Author, Tahun Hasil Riset (dari abstrak dan 

kesimpulan  

Persamaan dengan 

Riset ini 

Perbedaan dengan 

Riset ini 

1 (Sanaji, 2016) Persepsi kemudahan 

penggunaan dan persepsi 

kegunaan berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap kepuasan serta niat 

pembelian ulang secara 

Meneliti faktor -

faktor yang 

mempengaruhi niat 

pembelian ulang 

secara online 

penelitian tersebut 

menggunakan 

variabel persepsi 

kemudahan 

penggunaan dan 

persepsi kegunaan, 

sedangkan riset ini 
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online. menggunakan 

promosi digital dan 

kepercayaan 

konsumen sebagai 

variabel independen 

2 (Andhini, 2017) Transaksi belanja online dan 

kepercayaan pelanggan 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan dalam 

e-commerce, baik secara 

parsial maupun simultan. 

Meneliti pengaruh 

kepercayaan terhadap 

perilaku konsumen 

dalam platform e-

commerce 

Penelitian tersebut 

menggunakan 

kepuasan pelanggan 

sebagai variabel 

dependen, sedangkan 

riset ini 

menggunakan 

repurchase intention 

sebagai variabel 

dependen 

3 (Yolandari & 

Kusumadewi, 2018) 

Penelitian yang dilakukan 

memperlihatkan kepuasan 

pelanggan mampu 

memediasi secara positif 

dan signifikan pengaruh 

kepercayaan terhadap niat 

beli ulang di 

Berrybenka.com 

meneliti pengaruh 

kepercayaan 

konsumen terhadap 

niat beli ulang 

(repurchase 

intention) pada 

platform e-commerce 

Penelitian tersebut 

menambahkan 

kepuasan pelanggan 

sebagai variabel 

mediasi dan 

menggunakan objek 

Berrybenka.com, 

sedangkan riset ini 

tidak menggunakan 

variabel mediasi dan 

berfokus pada Shopee 

4 (Luthfiana & Hadi, 

2019) 

Penelitian yang dilakukan 

memperlihatkan promosi 

penjualan dan e-service 

quality berpengaruh 

terhadap minat beli ulang 

Meneliti pengaruh 

promosi terhadap 

minat beli ulang 

konsumen 

Penelitian tersebut 

menggunakan 

variabel promosi 

penjualan 

(konvensional) dan e-

service quality, 

sedangkan riset ini 

menggunakan 

promosi digital dan 

kepercayaan 

konsumen sebagai 

variabel independen 
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5 (Ratri & Hidayat, 

2020) 

Penelitian yang dilakukan 

memperlihatkan  kualitas 

layanan, persepsi kegunaan, 

dan kepuasan pelanggan 

seluruhnya berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap niat membeli 

kembali. 

Meneliti faktor-faktor 

yang berpengaruh 

terhadap niat 

membeli kembali 

pada platform e-

commerce 

Penelitian tersebut 

menggunakan 

variabel kualitas 

layanan, persepsi 

kegunaan, dan 

kepuasan pelanggan, 

sedangkan riset ini 

menggunakan 

promosi digital dan 

kepercayaan 

konsumen sebagai 

variabel independen 

6 (Saripudin & 

Faihaputri, 2021) 

Penelitian yang dilakukan 

memperlihatkan  

kepercayaan, keamanan, 

dan kemudahan penggunaan 

aplikasi  

memiliki pengaruh positif 

terhadap minat pembelian 

ulang di JD.ID 

Meneliti pengaruh 

kepercayaan 

konsumen terhadap 

minat pembelian 

ulang pada platform 

e-commerce 

Penelitian tersebut 

menambahkan 

variabel keamanan 

dan kemudahan 

penggunaan, serta 

menggunakan objek 

JD.ID, sedangkan 

riset ini berfokus 

pada Shopee dengan 

variabel promosi 

digital 

7 (Attaqi et al., 2022) Penelitian yang dilakukan 

memperlihatkan 

bahwa secara bersama-sama 

kepercayaan, persepsi 

kemudahan penggunaan, 

dan kualitas pelayanan 

elektronik mempunyai 

pengaruh terhadap niat beli 

ulang 

 

Meneliti pengaruh 

kepercayaan 

konsumen terhadap 

niat beli ulang secara 

simultan bersama 

variabel lainnya 

Penelitian tersebut 

menggunakan 

variabel persepsi 

kemudahan 

penggunaan dan 

kualitas pelayanan 

elektronik sebagai 

variabel independen 

tambahan, sedangkan 

riset ini 

menggunakan 

promosi digital 

8 (Pattikawa & Hasan, 

2023) 

Penelitian yang dilakukan 

memperlihatkan bahwa 

perceived risk, perceived 

meneliti pengaruh 

promosi secara digital 

(online) terhadap 

repurchase intention 

Penelitian tersebut 

menggunakan lebih 

banyak variabel 

independen seperti 
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usefulness, tampilan 

website, keamanan, dan 

promosi online berpengaruh 

positif terhadap repurchase 

intention. 

pada platform e-

commerce 

perceived risk, 

perceived usefulness, 

tampilan website, dan 

keamanan, serta tidak 

secara spesifik 

meneliti kepercayaan 

konsumen 

9 (Wanti et al., 2024) Penelitian yang dilakukan 

memperlihatkan bahwa 

kepercayaan berpengaruh 

positif namun tidak 

signifikan secara parsial 

terhadap minat beli ulang di 

Shopee. 

Meneliti pengaruh 

kepercayaan 

konsumen terhadap 

minat beli ulang pada 

aplikasi Shopee 

Penelitian tersebut 

tidak menyertakan 

variabel promosi 

digital dan 

menghasilkan temuan 

yang tidak signifikan 

secara parsial, 

sedangkan riset ini 

menyertakan promosi 

digital sebagai 

variabel independen 

pertama 

10 (Kushariyadi et al., 

2025) 

Penelitian yang dilakukan 

memperlihatkan Hasil 

bahwa content marketing, 

digital promotion dan brand 

trust berpengaruh terhadap 

repurchase intention. 

Meneliti pengaruh 

promosi digital dan 

kepercayaan terhadap 

repurchase intention 

Penelitian tersebut 

menggunakan brand 

trust dan 

menambahkan 

variabel content 

marketing, sedangkan 

riset ini 

menggunakan 

kepercayaan 

konsumen secara 

umum tanpa variabel 

content marketing 

 

Kerangka Konseptual  

Berdasarkan Kajian Pustaka serta pengaruh antara variabel konseptual penelitian ini digambarkan sebagai berikut 

  

 

Promosi digital (X1) dan Kepercayaan konsumen (X2) berpengaruh terhadap Pembelian Ulang selain variabel 

promosi digital dan kepercayaan konsumen, terdapat banyak variabel lain yang dapat mempengaruhi antara lain :  

Pembelian Ulang 

Y 
Promosi Digital 

X1 

Kepercayaan 

Konsumen 

X2 
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a) Kepuasan  Konsumen : (Karenina et al., 2024), (Agustina & Julitriarsa, 2021), (Faizah et al., 2023), (Andhini, 

2017),  

b) Citra Merek : (Desrianto & Pradiani, 2024), (Diajeng & Instianti, 2025), (Bastian, 2014), (Pransiska et al., 2025), 

(Diajeng & Instianti, 2025) 

c) Kualitas Layanan : (Attaqi et al., 2022), (Karenina et al., 2024),  

d) Kualitas Produk : (Haryanto & Ramadhan, 2024), (Zayyan & Wahyuningtyas, 2024), (Herlissha & Fitari, 2021), 

(Ghassani, 2017) 
 

METODE 
Tahapan Penelitian 

Dalam riset ini menggunakan metode pendekatan penelitian kualitatif dan studi literature (Library Research) 

untuk memperoleh serangkaian penjelasan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi hasil variabel yang diteliti. 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode pengumpulan 10 penelitian 10 tahun terakhir, 2016-2025 dan 

jurnal-jurnal penelitian yang berhubungan dengan variabel. Data diambil dari Google Scholar dan juga ini juga ada 

referensi buku yang berhubungan dengan riset ini. Pemilihan jurnal yang digunakan terindeks sinta atau scopus, 

berbahasa Indonesia atau inggris  

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pengaruh Promosi Digital Terhadap Keputusan Pembelian Ulang 

Promosi digital merupakan variabel yang sangat penting dalam mempengaruhi konsumen agar menciptakan 

pembelian ulang dalam bentuk online. Memberikan promosi digital dalam bentuk yang menarik, kreatif, menghibur dan 

jujur adalah cara untuk mempengaruhi konsumen. Menurut Imran et al. (2025) pemasaran media sosial memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Selain itu, pemasaran media sosial juga memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap persepsi nilai konsumen. Persepsi nilai konsumen juga terbukti memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat beli ulang.  

Akan tetapi terdapat perbedaan terhadap penelitian Sanaji, (2016) yang ada pada tabel perbandingan. Peneliti 

menemukan hasil bahwa Persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi kegunaan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan serta niat pembelian ulang secara online. Peneliti menyimpulkan bahwa kemudahan penggunaan dan 

kegunaan yang hanya dapat mempengaruhi niat pembelian ulang 

Disisi lain menurut penelitian Pattikawa & Hasan, (2023) dalam tabel perbandingan, penelitian yang dilakukan 

memperlihatkan bahwa perceived risk, perceived usefulness, tampilan website, keamanan, dan promosi online 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Terdapat beberapa faktor tambahan seperti kemudahan penggunaan, 

kegunaan perceived risk, perceived usefulness, tampilan website, keamanan dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

ulang 

Tentu saja ini memiliki persamaan terhadap penelitian Kushariyadi et al. (2025), dalam penelitiannya, 

penelitian yang dilakukan memperlihatkan Hasil bahwa content marketing, digital promotion dan brand trust 

berpengaruh terhadap repurchase intention. dalam promosi digital, yang dimana semakin mudah informasi yang 

didapatkan dan semakin berguna infromasi yang diberikan, semakin terpercaya mereknya, semakin aman produk yang 

terkait, semakin tinggi pula niat beli ulang yang akan dilakukan konsumen 

Promosi Digital berpengaruh terhadap minat beli ulang. Pernyataan ini didukung berdasarkan hasil riset yang 

relevan antara lain : (Oktavianti et al., 2025), (Bahri & Murtadho, 2025), (Melia, 2023), (Nati et al., 2024). 

 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Ulang 

 Kepercayaan konsumen merupakan variabel yang sangat penting dalam mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian online secara berulang. Ketika konsumen percaya pada suatu merek atau toko, biasanya merek 

atau toko tersebut akan menjadi pilihan yang sangat diminati oleh konsumen ketika berbelanja secara individu ataupun 

kelompok secara berulang-ulang. Menurut Ambarita & Siagian, (2024) Kepercayaan Konsumen, Keamanan Konsumen, 

dan Kepuasan Konsumen secara simultan/bersama-sama berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang pada Toko Online 

Lazada.  

 Akan tetapi terdapat perbedaan terhadap hasil penelitian Wanti et al. (2024),  dalam tabel perbandingan, 

penelitian yang dilakukan memperlihatkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif namun tidak signifikan secara 

parsial terhadap minat beli ulang di Shopee. Menurut peneliti kepercayaan  tidak berpengaruh secara signifikan untuk 

menciptakan niat beli ulang  

Disisi lain menurut peneliti Andhini, (2017) dalam tabel perbandingan, transaksi belanja online dan 

kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dalam e-commerce, baik 

secara parsial maupun simultan. Peneliti menyatakan kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli 

ulang. 

Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Pernyataan ini didukung 

berdasarkan hasil riset yang relevan antara lain : (Kirana Dewi, 2021), (Putu et al., 2025), (Sirait & Evyanto, 2025), 

(Baskara S, 2022). 
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Pengaruh Promosi Digital Dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Ulang 

 Promosi digital dan kepercayaan konsumen merupakan variabel yang sangat penting dalam mempengaruhi 

konsumen untuk menciptakan keputusan pembelian ulang. Ketika promosi digital yang diberikan sangat menarik kreatif 

dan jujur maka kepercayaan konsumen akan tercipta sehingga keputusan pembelian ulang terjadi secara berkala. 

Menurut Kushariyadi et al. (2025), semakin baik promosi melalui kanal digital, maka akan semakin meningkatkan niat 

konsumen Shopee dalam membeli kembali produk melalui aplikasi Shopee. Semakin baik kepercayaan konsumen pada 

merek Shopee, maka akan semakin meningkatkan niat konsumen untuk membeli kembali produk melalui Shopee.  

Terdapat Kesamaan terhadap hasil penelitian Kushariyadi et al. (2025), didalam tabel perbandingan, Penelitian 

yang dilakukan memperlihatkan Hasil bahwa content marketing, digital promotion dan brand trust berpengaruh 

terhadap repurchase intention. Pernyataan ini juga didukung oleh hasil penelitian Pattikawa & Hasan, (2023)  didalam 

tabel perbandingan,  Penelitian yang dilakukan memperlihatkan bahwa perceived risk, perceived usefulness, tampilan 

website, keamanan, dan promosi online berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Secara langsung menyatakan 

promosi digital mempengaruhi pembelian ulang dan disisi lain hasil dari penelitianyang dilakukan oleh Attaqi et al. 

(2022), didalam tabel perbandingan, memperlihatkan, bahwa secara bersama-sama kepercayaan, persepsi kemudahan 

penggunaan, dan kualitas pelayanan elektronik mempunyai pengaruh terhadap niat beli ulang. Secara langsung 

menyatakan kepercayaan mempengaruhi keputusan pembelian ulang 

Promosi Digital dan Kepercayaan konsumen Berpengaruh Positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, 

pernyataan ini didukung berdasarkan hasil riset yang relevan antara lain : (Bahri & Murtadho, 2025), (Melia, 2023), 

(Tresnawati & Prasetyo, 2018),  (Herlissha & Fitari, 2021). 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 

 Berdasarkan perumusan masalah serta hasil dan pembahasan tentang artikel ini, dirumuskan hipotesis untuk 

riset lebih lanjut. Promosi Digital Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Ulang, Semakin baik promosi digital 

yang dilakukan akan berdampak pada keputusan pembelian ulang. Kepercayaan Konsumen Berpengaruh Terhadap 

Keputusan Pembelian ulang, Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen akan berdampak pada keputusan pembelian 

ulang. Promosi digital dan kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang, Semakin baik 

tingkat kepercayaan konsumen dan semakin baik promosi digital yang diberikan maka akan berdampak pada keputusan 

pembelian ulang 

Saran 

 Berdasarkan kesimpulan diatas, maka saran dari artikel ini adalah bahwasanya ada banyak variabel lain yang 

mempengaruhi pembelian ulang oleh karena itu untuk para peneliti berikutnya masih diperlukan kajian yang lebih lanjut 

dan mendalam untuk melengkapi variabel-variabel dan faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian ulang. Untuk 

pelaku e-commerce Shopee semoga hasil dari artikel ini dapat bermanfaat untuk kepentingan bisnis yang akan 

dilakukan 
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