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ABSTRACT 

 

Repurchase is an important indicator that a bond has been established between the product 

brand and customer trust. Over time, repurchase behavior can lead to consumer loyalty. 

Positive experiences that consumers have after using a particular product or receiving 

quality service help to build emotional bonds and trust. These elements become crucial when 

consumers decide to make future purchases to fulfill their needs and desires. This research 

is qualitative in nature, involving interviews and analysis of the influence of each 

independent variable—namely content marketing, digital promotion, and brand trust—on 

repurchase intention. The study involved 30 respondents who are Shopee consumers in 

Indonesia. The results indicate that content marketing, digital promotion, and brand trust 

all have an influence on repurchase intention. The recommendation for company 

management is to provide training to enhance competence, innovation, and creativity, 

especially for the digital marketing team, so they are capable of designing high-quality 

digital content that can also be used effectively for digital promotional activities. Another 

suggestion is to tighten the system related to product and service quality, in order to build 

consumer trust in the brand. 

 

Keywords: Content Marketing, Digital Promotion, Brand Trust, Repurchase Intention. 

 

ABSTRAK 

 

Pembelian ulang adalah ciri penting bahwa telah terbangun ikatan antara merek produk dan 

kepercayaan pelanggan. Pada jangka waktu tertentu, pembelian ulang dapat membangun 
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loyalitas konsumen. Pengalaman positif yang dialami konsumen setelah mengkonsumsi 

produk tertentu atau setelah menerima pelayanan yang berkualitas akan membangun ikatan 

dan kepercayaan, hal ini menjadi faktor penting di kemudian hari ketika konsumen 

memutuskan untuk membeli produk dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginannya. 

Penelitian ini bersifat kualitatif, dimana dilakukan wawancara dan analisis terhadap 

pengaruh dari setiap variabel independen, yaitu content marketing, digital promotion dan 

brand trust terhadap repurchase intention. Jumlah responden adalah 30 orang yang 

merupakan konsumen Shopee di Indonesia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content 

marketing, digital promotion dan brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention. 

Saran bagi manajemen perusahaan adalah dengan mengadakan pelatihan untuk 

meningkatkan kompetensi, inovasi dan kreativitas khususnya bagi tim pemasar digital agar 

mampu merancang konten digital yang baik dan berkualitas, sehingga konten ini juga dapat 

secara efektif digunakan dalam kegiatan promosi digital. Saran lain adalah memperketat 

sistem terkait kualitas produk dan kualitas layanan, hal ini untuk membangun kepercayaan 

konsumen terhadap merek. 

 

Kata Kunci: Content Marketing, Digital Promotion, Brand Trust, Repurchase Intention. 

PENDAHULUAN 

 

Pembelian kembali atau yang lebih dikenal dengan re-purchase intention merupakan 

aspek penting yang menunjukkan banyak hal sebagai indikator tidak hanya bagi kinerja tim 

marketing, namun juga bagi kinerja bisnis dan organisasi (Tawil et al., 2023). Hanya 

konsumen yang puas terhadap produk dan layanan yang diberikan produsen dan penyedia 

jasa lah yang kemudian memutuskan untuk membeli atau menggunakan kembali produk dan 

jasa (Agustin et al., 2024). Pembelian ulang adalah ciri penting bahwa telah terbangun ikatan 

antara merek produk dan kepercayaan pelanggan. Pada jangka waktu tertentu, pembelian 

ulang dapat membangun loyalitas konsumen. Pengalaman positif yang dialami konsumen 

setelah mengkonsumsi produk tertentu atau setelah menerima pelayanan yang berkualitas 

akan membangun ikatan dan kepercayaan, hal ini menjadi faktor penting di kemudian hari 

ketika konsumen memutuskan untuk membeli produk dalam rangka memenuhi kebutuhan 

dan keinginannya (Setiawan et al., 2024). Repurchase intention juga berperan dalam 

mengukur kinerja tim pemasaran, sejatinya organisasi dengan bentuk industri apapun 

pastilah ingin terjadi kesinambungan transaksi dengan konsumen dan bahkan menarik 

konsumen baru. Rendahnya animo repurchase intention, menjadi kekhawatiran besar bagi 

produsen karena berkaitan dengan ancaman bahwa produk dan jasa yang ditawarkan tidak 

berhasil dalam memenuhi kebutuhan, keinginan dan ekspektasi konsumen. Dalam hal ini 

potensi dalam menarik konsumen baru dan menciptakan konsumen yang loyal tentu menjadi 

semakin sulit (Kushariyadi et al., 2024; Nasution et al., 2024).  

Berbagai faktor telah diteliti dan terbukti dapat memengaruhi repurchase intention, 

seperti content marketing, digital promotion dan brand trust. Content marketing mengacu 

pada kualitas dari konten yang secara digital ditujukan untuk mempromosikan atau menjual 

suatu produk dan jasa. Kualitas konten dipercaya mampu menarik atensi dari calon pembeli 

untuk melihat, membaca dan mencari tahu lebih banyak informasi tentang produk, seperti 

harga jual, kualitas dan mekanisme pembelian (Haro et al., 2024). Di era digital, konsumen 

disajikan dengan konten marketing yang begitu masif, sehingga hanya konten yang 

berkualitas dan punya daya atraktif lah yang akan mampu menarik atensi dari masyarakat. 

Digital marketing mengacu pada upaya memasarkan melalui kanal digital, pemasaran digital 

sederhananya adalah upaya memasarkan melalui media elektronik. Dengan dukungan 

internet kekuatan pemasaran digital akan menjadi semakin optimal dalam menjangkau lebih 
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banyak konsumen potensial, bahkan tidak terbatas lagi pada regional dan sosio demografi 

(Suarsa et al., 2025). Faktor lain yang dapat meningkatkan repurchase intention adalah 

kepercayaan terhadap merek atau dikenal dengan brand trust. Faktor ini mensyaratkan 

adanya interaksi positif dan berkesan atas pengalaman konsumen setelah mengkonsumsi 

produk dan layanan tertentu. Bila konsumen merasakan pengalaman yang baik, tentu ini 

akan menanamkan animo atau niat untuk kembali membeli produk yang ditawarkan merek 

tertentu (Juwita et al., 2025). 

Berdasarkan latar belakang dan hasil studi sebelumnya yang membahas berbagai 

upaya dalam meningkatkan repurchase intention, maka penelitian ini bertujuan untuk 

menguji peran dari content marketing, digital promotion dan brand trust terhadap 

repurchase intention, khususnya dengan obyek studi konsumen Shopee di Indonesia. Hasil 

studi diharapkan dapat memberikan implikasi positif bagi pengembangan akademis, 

khususnya teori dan kajian di bidang pemasaran digital dan secara praktis bagi pengambilan 

keputusan manajemen dalam meningkatkan terjadinya pembelian ulang konsumen Shopee 

di Indonesia. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Repurchase Intention 

Niat untuk membeli kembali adalah rencana yang dilakukan secara sadar dan tidak 

tiba-tiba oleh konsumen, rencana ini dapat dilakukan dalam jangka waktu pendek ataupun 

panjang. Repurchase intention dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti pengalaman 

pelanggan, nilai positif yang dirasakan pelanggan dan kepercayaan pelanggan atas merek 

tertentu (Mutmainah et al., 2023; Suryani et al., 2021). Pada era digitalisasi dan globalisasi, 

berbagai aspek digital marketing seperti content marketing dan digital promotion turut 

memengaruhi niat pelanggan untuk membeli kembali produk dan jasa. Bila pelanggan puas 

terhadap produk dan layanan, maka akan tercipta kepercayaan terhadap merek (brand trust), 

pelanggan tidak akan ragu untuk kembali membeli, mengkonsumsi dan bahkan 

merekomendasikan produk dan jasa pada kolega dan keluarganya (Putri et al., 2022). 

Repurchase intention juga merupakan indikator awal dan sangat menentukan bahwa secara 

perlahan terbentuk ikatan antara merek dan kepercayaan pelanggam. Repurchase intention 

adalah fase lanjut setelahh pelanggan memiliki pengalaman berkesan secara personal setelah 

bertransaksi dan mengkonsumsi produk tertentu (Halim et al., 2022). Dalam jangka panjang, 

bila konsistensi menjaga kualitas produk dan layanan dipertahankan dan ditingkatkan oleh 

produsen, repurchase intention akan memengaruhi terbentuknya loyalitas pelanggan 

(Girsang et al., 2024; Hayani & Alsukri, 2021). 

 

Content Marketing 

Content marketing adalah bagian dari pemasaran digital yang berfokus pada 

memaksimalkan peran dari kualitas konten untuk menarik dan mendapatkan perhatian dan 

atensi baik itu pelanggan dan juga calon konsumen. Content marketing dapat dimaknai 

sebagai dua fungsi, yang pertama adalah konten yang ditujukan untuk memberikan edukasi 

sebagai fase awal memperkenalkan produk, jasa dan merek tertentu (Augustinah et al., 

2022). Pada fungsi ini, content marketing memiliki kinerja baik bila mampu mendapatkan 

atensi dari konsumen dalam bentuk reach atau leads, dimana calon konsumen menunjukkan 

minatnya terhadap konten dan meninggalkan sesuatu sebagai respon, seperti memberikan 

alamat email atau nomor telepon untuk dihubungi tim pemasar (Nafis & Augustinah, 2023). 

Fungsi kedua adalah dimana content marketing bertujuan untuk kampanye marketing atau 

sales, pada fungsi ini jumlah transaksi menjadi indikator penting bagi kinerja konten. Tim 
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pemasaran digital haruslah selalu inovatif dan kreatif baik dalam desain dan isi dari content 

marketing, kombinasi dari tulisan, gambar dan tulisan dan gambar sering kali digunakan 

untuk memberi daya atraktif pada konten (Bakri et al., 2023). Menggunakan efek edukasi 

dan mengulas berita yang sedang populer juga dapat dijadikan strategi dalam membuat 

konten (Anwar et al., 2023; Alsukri et al., 2022). 

 

Digital Promotion 

Promosi digital adalah kegiatan mempromosikan atau memperkenalkan produk dan 

jasa yang dilakukan oleh produsen melalui tim pemasar digital (Indriastiningsih et al., 2023). 

Kegiatan promosi dilakukan secara digital menggunakan kanal digital seperti media sosial, 

situs resmi perusahaan, email dan saluran digital lainnya. Dalam mempromosikan produk, 

umumnya produsen menentukan strategi agar sasaran konsumen dapat lebih spesifik sesuai 

dengan karakteristik dari produk (Violin et al., 2022). Strategi pemasaran umum yang sering 

digunakan adalah sengan STP (segmenting, targeting dan positioning). Dengan mengenal 

dan mengidentifikasi lebih personal dan spesifik, produsen dapat lebih paham bagaimana 

strategi dalam menciptakan dan mengembangkan produk dan layanan agar dapat sesuai 

dengan kriteria dan ekspektasi dari pasar (Sudirjo et al., 2023). Promosi digital juga tidak 

dapat dilepaskan hubungannya dengan content marketing, semakin baik kualitas dan daya 

atraktif dari konten, maka akan semakin membantu proses promosi secara digital (Ratnawita 

et al., 2023; Patimah et al., 2023). 

 

Brand Trust 

Brand trust mengacu pada kepercayaan konsumen atas produk dan jasa yang 

menggunakan merek tertentu (Bilgies et al., 2023). Kepercayaan ini lahir tidaklah secara 

tiba-tiba, rasa percaya lahir dari persepsi yang baik dan positif, juga pengalaman yang sangat 

berkesan setelah mengkonsumsi produk (Suhartawan et al., 2024). Banyaknya jumlah 

produk semestinya mendorong produsen untuk terus berinovasi dalam meningkatkan 

kualitas produk dan jasa, sehingga mampu mempertahankan eksistensi (Sudirjo et al., 2023). 

Membangun rasa percaya konsumen tidaklah mudah, awalnya proses transaksi terjadi 

karena konsumen terpikat dengan konten pemasaran dan promosi secara digital, namun bila 

konsumen kecewa dengan kualitas yang ia terima, maka konsumen akan memutuskan untuk 

berpindah pada merek lainnya, hal ini didukung dengan banyaknya merek yang 

bermunculan pada era digital dan globalisasi (Pramudito et al., 2024). 

  

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini bersifat kualitatif, dimana dilakukan wawancara dan analisis terhadap 

pengaruh dari setiap variabel independen, yaitu content marketing, digital promotion dan 

brand trust terhadap repurchase intention. Jumlah responden adalah 30 orang yang 

merupakan konsumen Shopee di Indonesia. Teknik sampling menggunakan purposive 

sampling, dimana kriteria responden haruslah pernah menggunakan Shopee dalam 

bertransaksi dalam satu bulan terakhir dan berdomisili di Indonesia, responden tidak 

dibedakan dalam hal jenis kelamin, latar pendidikan dan status pekerjaan. Hasil wawancara 

dituliskan dalam kuesioner dan kemudian dianalisis untuk melihat apakah terdapat pengaruh 

dari variabel independen terhadap variabel dependen. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Setelah melakukan wawancara, kompilasi hasil wawancara dan melakukan analisis 

mendalam terhadap jawaban dan keterangan yang diberikan responden. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa seluruh variabel bebas memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

untuk membeli kembali atau repurchase intention dari konsumen Shopee di Indonesia. 

Semakin baik variabe bebas, maka akan semakin dapat meningkatkan repurchase intention 

konsumen. 

Dalam hal hubungan antara content marketing dan repurchase intention, semakin baik 

kualitas content marketing, maka akan semakin meningkatkan animo dari konsumen untuk 

membeli kembali produk melalui Shopee. Hasil analisis ini juga sejalan dengan berbagai 

studi yang telah dilakukan sebelumnya yang membahas hubungan antara content marketing 

dan repurchase intention. Kualitas dari konten pada suatu kampanye marketing memiliki 

peran sentral dan krusial, pada era digital dimana konsumen berhadapan dengan masifnya 

jumlah iklan dan penawaran secara digital, konsumen menjadi sangat jenuh, sering kali 

konsumen tidak detil membaca apalagi melakukan eksplorasi terhadap suatu konten 

pemasaran yang ditemui baik itu melalui sosial media, website ataupun kanal lainnya. Tim 

pemasaran digital memiliki peluang sangat sempit dalam mencuri dan mendapatkan atensi 

dari konsumen. Berbagai sosial media malah menawarkan opsi pada konsumen dengan 

membayar biaya berlangganan untuk menghindari bertemu dengan iklan, tentu hal ini 

semakin mempersempit ruang gerak dari tim pemasar digital. Hadirnya perkembangan 

teknologi seperti artificial intelligence juga dapat dimanfaatkan untuk merancang konten 

yang lebih baik, atraktif dan tidak membosankan, sehingga tayangan konten dapat mencuri 

atensi dari konsumen dan calon konsumen. 

Dalam hal pengaruh antara digital promotion dan repurchase intention, hasil analisis 

menunjukkan bahwa promosi digital berpengaruh positif dalam membentuk niat membeli 

kembali. Promosi digital dinilai lebih efektif dalam menjangkau lebih banyak dan luas target 

konsumen atas produk dan jasa tertentu. Jangkauan yang lebih luas ini dapat lebih efektif 

dalam meningkatkan brand awareness atau kesadaran merek. Bisa saja transaksi terakhir 

yang pernah dilakukan oleh seorang konsumen terjadi pada masa yang sangat lampau, 

sehingga upaya untuk menyadarkan diperlukan untuk kembali mengingatkan konsumen 

tentang hadirnya suatu merek. Kesadaran ini amat penting, karena merupakan fase awal 

sebelum konsumen menjadi peka dan ingat hal-hal positif terkait merek tersebut. Promosi 

digital yang dikemas dengan kualitas konten yang baik juga dapat meningkatkan ikatan 

emosional antara merek dan niat membeli kembali konsumen, konsumen akan tergugah 

secara emosional dan kemudian memutuskan untuk membeli kembali produk dan jasa. 

Aspek emosional ini juga dinilai dapat mengubah keputusan konsumen, misal pada 

pembelian sebelumnya konsumen tidak terlalu terpuaskan atas produk yang ia konsumsi, 

namun bila emosional nya dapat disentuh oleh tim pemasar digital, maka konsumen akan 

dapat membuat keputusan yang kontradiktif berupa niat membeli kembali produk dan jasa. 

Hasil analisis ini juga sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang mengkaji hubungan 

antara promosi digital dan niat membeli kembali. Promosi digital juga dapat berupa kegiatan 

re-marketing, dimana kampanye dilakukan berulang-ulang untuk meningkatkan capaian dan 

jangkauan informasi pada konsumen, hal ini juga dapat mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali. 

Hasil analisis pengaruh dari brand trust terhadap repurchase intention menunjukkan 

bahwa kepercayaan terhadap merek berpengaruh dalam membangun niat membeli kembali 

produk dan jasa. Berbagai hal yang mencegah konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

adalah seperti faktor analisis resiko. Dengan bertumbuhnya kepercayaan konsumen terhadap 

merek tertentu, maka akan menghilangkan ketakutan akan resiko tertentu. Kepercayaan ini 
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mampu membuat konsumen untuk menyingkirkan berbagai pertimbangan dan memutuskan 

membeli kembali produk dan jasa. Kepercayaan yang besar terhadap merek juga dapat 

meningkatkan kepuasan dalam jangka pendek dan loyalitas dalam jangka panjang. Loyalitas 

ini dapat mencegah konsumen untuk berpindah ke merek lainnya di tengah maraknya merek 

baru yang menawarkan produk dan jasa yang sama, bahkan dengan kualitas yang lebih baik. 

Kepercayaan konsumen atas merek dan produk juga memiliki daya besar dalam 

menciptakan word of mouth. Suara atau kesan positif berdasarkan pengalaman positif dari 

konsumen pada rekan, kolega dan keluarganya secara tidak langsung merupakan kampanye 

marketing yang dilakukan oleh konsumen. Produsen telah menciptakan mesin atau sistem 

kampanye yang sangat efisien bagi produsen. Karena pasar akan lebih mempercayain 

testimoi positif dari kerabat atau orang yang dikenal ketimbang kampanye marketing dari 

tim pemasaran. 

 

 

PENUTUP 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing, digital promotion dan 

brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention. Semakin baik kualitas konten 

marketing, maka akan semakin meningkatkan niat konsumen untuk melakukan pembelian 

kembali. 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. Saran dari penelitian bagi 

peneliti berikutnya adalah untuk mengeksplorasi variabel independen lain seperti kesadaran 

merek dan kualitas produk dalam mengestimasi niat membeli kembali. Saran bagi 

manajemen perusahaan adalah dengan mengadakan pelatihan untuk meningkatkan 

kompetensi, inovasi dan kreativitas khususnya bagi tim pemasar digital agar mampu 

merancang konten digital yang baik dan berkualitas, sehingga konten ini juga dapat secara 

efektif digunakan dalam kegiatan promosi digital. Saran lain adalah memperketat sistem 

terkait kualitas produk dan kualitas layanan, hal ini untuk membangun kepercayaan 

konsumen terhadap merek. 
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