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Abstract: This study aims to analyze the effect of digital marketing and e-service quality on
repurchase intention with brand image as a mediating variable on the Blibli e-commerce
platform. This study was motivated by the suboptimal number of visits and repeat purchases
by users, even though digital marketing strategies have been implemented massively. The
method used is a quantitative approach with survey techniques and purposive sampling. Data
were collected through questionnaires from 100 respondents who had made repeat purchases
at Blibli and analyzed using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) method. The results showed that digital marketing and e-service quality have a positive
and significant effect on brand image. In addition, digital marketing and e-service quality also
have a positive and significant effect on repurchase intention. Brand image has a positive and
significant effect on repurchase intention, and is able to significantly mediate the relationship
between digital marketing and repurchase intention, as well as between e-service quality and
repurchase intention. These findings provide theoretical contributions to the development of
consumer behavior models based on the Technology Acceptance Model (TAM), as well as
practical implications in the formulation of digital marketing strategies and improving e-
service quality. Focusing on Blibli as a platform that is still rarely studied, and the use of brand
image as a mediating variable, provide new contributions to the study of e-commerce in
Indonesia.

Keywords: Digital Marketing, E-Service Quality, Brand Image, Repurchase Intention, E-
Commerce

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing dan e-service
quality terhadap repurchase intention dengan brand image sebagai variabel mediasi pada
platform e-commerce Blibli. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh belum optimalnya jumlah
kunjungan dan pembelian ulang pengguna, meskipun strategi digital marketing telah
diterapkan secara masif. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik
survei dan pengambilan sampel purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner
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terhadap 100 responden yang telah melakukan pembelian ulang di Blibli dan dianalisis
menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dan e-service quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image. Selain itu, digital marketing dan e-service quality juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Brand image memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, serta mampu memediasi secara
signifikan hubungan antara digital marketing dan repurchase intention, serta antara e-service
quality dan repurchase intention. Temuan ini memberikan kontribusi teoretis terhadap
pengembangan model perilaku konsumen berbasis Technology Acceptance Model (TAM),
serta implikasi praktis dalam penyusunan strategi digital marketing dan peningkatan e-service
quality. Fokus pada Blibli sebagai platform yang masih jarang diteliti, serta penggunaan brand
image sebagai variabel mediasi, memberikan kontribusi baru dalam kajian e-commerce di
Indonesia.

Kata Kunci: Digital Marketing, E-Service Quality, Brand Image, Repurchase Intention, E-
Commerce

PENDAHULUAN

Digital marketing menjadi strategi utama perusahaan dalam menjangkau konsumen
secara luas, efisien dan interaktif. Digital marketing tidak hanya terbatas pada promosi produk,
tetapi juga menciptakan hubungan interaktif antara merek dan konsumen. Proses komunikasi
dua arah yang dilakukan melalui platform digital memungkinkan perusahaan untuk lebih
responsif terhadap kebutuhan konsumen, sekaligus memberikan pengalaman yang lebih
personal (Putro, Riorini & Aldo, 2022). Pengalaman positif ini berperan penting dalam
mendorong repurchase intention atau niat membeli kembali, yang merupakan salah satu
indikator utama loyalitas pelanggan. Loyalitas ini menjadi elemen kunci dalam mendukung
keberlanjutan bisnis perusahaan (Samsudin et al., 2023).

Selain itu, e-service quality juga menjadi faktor penting yang memengaruhi keputusan
pembelian ulang konsumen. E-service quality melibatkan aspek kepuasan pelanggan, di mana
perusahaan harus mampu memberikan pengalaman yang memuaskan bagi pengguna sehingga
mereka akan kembali menggunakan layanan tersebut di masa depan (Auditya, 2025).
Perusahaan perlu memperhatikan pengalaman pengguna secara keseluruhan, mulai dari tahap
pencarian informasi, proses transaksi, hingga purna jual. E-service quality memiliki peran
krusial dalam meningkatkan kepuasan dan membangun loyalitas pelanggan (Anggraini & Sari,
2024).

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh digital marketing dan e-service
quality terhadap repurchase intention. Hasil-hasil tersebut menunjukkan adanya variasi
temuan. Kristanti et al. (2023), Nabawi & Maulana (2024), serta Auditya (2025) menemukan
bahwa digital marketing dan e-service quality secara signifikan memengaruhi repurchase
intention. Namun, beberapa studi lain seperti oleh Tajudinnur et al. (2022) dan Saputra (2022)
justru menunjukkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli
ulang. Selain itu, penelitian oleh Satriyo et al. (2021) dan Kusmita et al. (2022)
mengindikasikan bahwa e-service quality tidak selalu berperan dalam memengaruhi keputusan
pembelian ulang secara signifikan. Perbedaan hasil tersebut mengindikasikan adanya research
gap dalam literatur terkait efektivitas strategi digital marketing dan e-service quality terhadap
loyalitas konsumen.

Sementara itu, peran brand image sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara
digital marketing dan repurchase intention serta e-service quality dan repurchase intention
masih kurang mendapatkan perhatian dalam penelitian terdahulu. Brand image yang
merupakan persepsi konsumen terhadap merek berdasarkan pengalaman mereka sebelumnya,
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memiliki potensi besar dalam memperkuat atau melemahkan pengaruh strategi pemasaran
digital dan kualitas layanan online terhadap keputusan pembelian ulang (Yoo, Donthu, & Lee,
2021; Homburg, Giirtler, & Klarmann, 2020). Khususnya dalam konteks platform e-commerce
Blibli yang memiliki karakteristik platform dan segmentasi pasar yang berbeda dengan
kompetitornya.

Platform e-commerce Blibli telah mengadopsi strategi digital marketing secara intensif,
namun masih tertinggal dalam hal trafik dan loyalitas pengguna dibandingkan pesaing
utamanya. Data dari Pusat Data dan Sistem Informasi (2024) menunjukkan bahwa Blibli belum
mampu menembus peringkat tiga besar dalam jumlah kunjungan website, tertinggal apabila
dibandingkan Tokopedia dan Shopee. Dengan memperhatikan jumlah pengguna e-commerce
di Indonesia yang terus mengalami kenaikan sejak Tahun 2020, hingga pada Tahun 2023
sebanyak 58,63 juta pengguna, bahkan diperkirakan akan terus meningkkat hingga Tahun 2029
mencapai 99,1 juta pengguna, serta data tingkat penetrasi e-commerce di Indonesia yang
mencapai 21,56% pada tahun 2023 dan diperkirakan akan terus meningkat hingga Tahun 2029
mencapai 34,84%, terdapat peluang besar bagi Blibli untuk meningkatkan repurchase intenton
konsumen.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kekosongan literatur dengan
menganalisis secara simultan pengaruh digital marketing dan e-service quality terhadap
repurchase intention, serta menguji peran brand image sebagai variabel mediasi dalam konteks
platform e-commerce Blibli.

Perumusan Hipotesis

a) HI1: digital marketing berpengaruh positif terhadap brand image.

b) H2: e-service quality berpengaruh positif terhadap brand image

c) H4: e-service quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention

d) HS: brand image berpengaruh positif terhadap repurchase intention

e) H6: brand image mampu memediasi pengaruh positif digital marketing terhadap
repurchase intention

f) H7: brand image mampu memediasi pengaruh positif e-service quality terhadap
repurchase intention.

Kerangka Pikir

Digiral
Marketing

Gambar 1. Model Empirik

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan populasi berupa seluruh
pengguna platform E-Commerce Blibli di Indonesia. Karena jumlah populasi tidak diketahui
secara pasti, penentuan sampel dilakukan menggunakan metode purposive sampling, dengan
kriteria responden adalah pengguna yang telah melakukan pembelian ulang minimal satu kali.
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Jumlah sampel ditentukan berdasarkan rumus Hair, yaitu lima kali jumlah indikator. Dengan
20 indikator dalam penelitian ini, diperoleh jumlah sampel minimum sebanyak 100 responden.

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM), yang dinilai efektif dalam menganalisis hubungan antar variabel laten,
termasuk variabel moderasi. Ghozali dan Latan (2020) menjelaskan bahwa PLS-SEM cocok
digunakan untuk model yang kompleks dan berbasis varian.

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan dengan menilai convergent validity,
discriminant validity, dan composite reliability. Convergent validity dievaluasi melalui nilai
loading factor > 0,7 untuk memastikan kekuatan indikator terhadap konstruk. Discriminant
validity dinilai dengan membandingkan akar kuadrat AVE dan korelasi antar konstruk, serta
melalui nilai cross loading. Nilai AVE yang baik adalah > 0,5. Sementara itu, composite
reliability digunakan untuk mengukur konsistensi indikator dalam mengukur konstruk, dengan
nilai ideal > 0,7 (Ghozali & Latan, 2020).

Evaluasi model struktural (inner model) dilakukan dengan mengukur nilai R-square
sebagai indikator kekuatan prediktif model, di mana nilai R-square sebesar 0,67 dianggap kuat,
0,33 moderat, dan 0,19 lemah (Ghozali & Latan, 2020). Pengujian pengaruh antar variabel
dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan jumlah resampling sebanyak 5.000, sesuai
rekomendasi Hair et al. (2019), untuk mendapatkan estimasi yang presisi dan signifikan.

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai P-Value (< 0,05) dan t-statistic (>
1,96) untuk mengidentifikasi hubungan yang signifikan antar variabel. Analisis indirect effect
digunakan untuk mengetahui peran mediasi variabel moderator dalam memengaruhi hubungan
antara variabel eksogen dan endogen. Jika nilai P-Value < 0,05, maka mediasi signifikan dan
moderasi berperan penting dalam hubungan tersebut (Ghozali & Latan, 2020).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Subjek dari penelitian ini adalah pengguna platform E-Commerce Blibli. Pengumpulan
data dilakukan melalui penggunaan kuesioner yang disebarkan menggunakan google form
yang dilakukan mulai tanggal 16 April — 1 Mei 2025. Peneliti menyebarkan kuesioner kepada
sebanyak 115 orang dan kuesioner yang kembali sebanyak 100. Sehingga data yang digunakan
dalam penelitian ini berasal dari jawaban 100 responden.

Tabel 1. Average Variance Extracted (AVE)

No Variabel AVE Keterangan
1 Digital marketing 0,793  Valid
2 e-Service Quality 0,727 Valid
3 Brand Image 0,700 Valid
4 Repurchase Intention 0,836 Valid

Berdasarkan tabel di atas, nilai AVE pada variabel digital marketing (0,793), e-service
quality (0,727), brand image (0,700) dan repurchase intention (0,836) >0,5 sehingga
discriminant validity terpenuhi. Metode lain yang digunakan untuk menilai discriminant
validity adalah Fornel Larcker criterion dengan membandingkan akar AVE setiap konstruk.

Tabel 2. Composite Reliability dan Cronbach Alpha

Variabel Composite Reliability  Cronbach Alpha Keterangan
Brand Image 0,874 0,858 Reliabel
Digital Marketing 0,944 0,935 Reliabel
e-Service Quality 0,939 0,937 Reliabel
Repurchase Intention 0,936 0,935 Reliabel
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Berdasarkan tabel di atas nilai composite reability setiap variabel laten adalah > 0,7
sehingga model dinyatakan memiliki reabilitas yang tinggi. Nilai cronbach alpha sebesar >
0,60 yang berarti indikator variabel-variabel tersebut reliabel.

Tabel 3. Nilai R-Square
No  Variabel R-Squares
1 Brand Image 0,603
2 Repurchase Intention 0,755

Tabel diatas menjelaskan bahwa variabel brand image memiliki nilai r-square sebesar
0,603 ini dapat diartikan bahwa pengaruh digital marketing dan e-service quality terhadap
brand image adalah sebesar 60,3%. Nilai r-square pada variabel repurchase intention sebesar
0,755, hal ini berarti pengaruh digital marketing, e-service quality dan brand image terhadap
repurchase intention adalah sebesar 75,5%.

Tabel 4. Nilai F-Square (F2)

Hubungan Variabel f-Squares Pengaruh subtantif
Brand Image -> Repurchase Intention 0.477 Besar

Digital Marketing -> Brand Image 0.150 Cukup

Digital Marketing -> Repurchase Intention 0.186 Cukup

e-Service Quality -> Brand Image 0.425 Besar

e-Service Quality -> Repurchase Intention ~ 0.247 Cukup

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat pengaruh subtantif yang besar terjadi pada variabel
brand image terhadap repurchase intention (0,477), dan e-service quality terhadap brand
image (0,425). Sedangkan pengaruh subtantif cukup besar terjadi pada variabel digital
marketing terhadap brand image (0,150), digital marketing terhadap repurchase intention
(0,186) dan e-service quality terhadap repurchase intention (0,247).

Tabel 5. Goodness of fit
No  Struktural Model  Cut-Off Value  Estimated  Keterangan

1 SRMR <0,10 0,072 Fit
2 d ULS > 0,05 1,082 Fit
3 d G > 0,05 1,030 Fit
4 Chi-Square > 0,05 528.665 Fit
5 NFI Mendekati 1 0,763 Fit

Berdasarkan hasil uji goodness of fit model PLS pada tabel di atas menunjukkan model
acceptable fit. Sehingga model tersebut memiliki kesesuaian.

Tabel 6. Path Coefficient

. . Original T P
Hipotesis Sample (O) Statistik values Keputusan
H1 Digital marketing -> Brand image 0,208 2,308 0.019  HI diterima
H2 e-Service quality -> Brand image 0,610 3,820 0.000  H2 diterima
3y Digital marketing > Repurchase 5, 2130 0.033  H3 diterima
intention
Hy ©Semvice  quality > Repurchase g, 2,043 0.029  H4 diterima
intention
HS5 Brand image -> Repurchase intention 0,542 4,414 0.000  HS5 diterima

a) HI: Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, P-Values
sebesar 0,019 < 0,05 ditambah dengan nilai T-Statistics positif (2,308) > 1,96

b) H2: E-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, P-Values
sebesar 0,000 < 0,05 ditambah dengan nilai T-Statistics positif (3,820) > 1,96
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c) H3: Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, P-
Values sebesar 0,033 < 0,05 ditambah dengan nilai T-Statistics positif (2,130) > 1,96

d) H4: E-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, P-
Values sebesar 0,029 < 0,05 ditambah dengan nilai T-Statistics positif (2,043) > 1,96

e) HS5: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, P-
Values sebesar 0,000 < 0,05 ditambah dengan nilai T-Statistics positif (4,414) > 1,96

Tabel 7. Spesific Indirect Effect

. . Original . e
Hipotesis Sample (O) T Statistik P values Keputusan
H6  Digital markeling > Brand image ==, | 5 2212 0.026 H6 diterima
Repurchase intention
H7 e-service quality -> Brand image
0.331 3.148 0.002 H7 diterima

-> Repurchase intention

a) H6: Brand image mampu memediasi pengaruh positif dan signifikan digital marketing
terhadap repurchase intention, P-Values spesific indirect effect adalah sebesar 0,026 < 0,05
ditambah dengan nilai T-Statistics positif (2,212) > 1,96

b) H7: Brand image mampu memediasi pengaruh positif dan signifikan e-service quality
terhadap terhadap repurchase intention, spesific indirect effect adalah sebesar 0,002 < 0,05
ditambah dengan nilai T-Statistics positif (3.148) > 1,96

Pembahasan
1. Pengaruh digital marketing terhadap brand image pada platform e-commerce blibli
Berdasarkan hasil temuan penelitian bahwa nilai P-Values yang membentuk pengaruh
digital marketing terhadap brand image adalah sebesar 0,019 < 0,05 ditambah dengan nilai T-
Statistics positif (2,308) > 1,96 hasil ini mendukung hipotesis pertama, yaitu digital marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Hasil penelitian ini mengindikasikan
bahwa digital marketing berperan penting dalam membentuk brand image sebuah platform e-
commerce, khususnya BIlibli. Apabila strategi digital marketing dikembangkan secara
berkelanjutan, terstruktur, dan melibatkan seluruh komponen organisasi, maka hal tersebut
akan memberikan dampak positif terhadap citra merek pada konsumen. Strategi yang
komprehensif dan konsisten tidak hanya meningkatkan visibilitas perusahaan secara digital,
tetapi juga memperkuat kepercayaan dan persepsi publik terhadap kualitas layanan dan produk
yang ditawarkan. Sebaliknya, jika digital marketing tidak dikelola secara profesional dan tidak
dikembangkan secara berkesinambungan, maka perusahaan akan kesulitan dalam membentuk
identitas merek yang kuat. Hal ini pada akhirnya dapat berdampak pada menurunnya tingkat
kepercayaan konsumen, loyalitas pelanggan, dan daya saing perusahaan di pasar yang
kompetitif. Dalam hal ini, digital marketing menjadi indikator penting dalam proses branding
sebuah perusahaan.

2. Pengaruh e-service quality terhadap brand image pada platform e-commerce blibli.
Nilai P-Values yang membentuk pengaruh e-service quality terhadap brand image
adalah sebesar 0,000 < 0,05 ditambah dengan nilai T-Statistics positif (3,820) > 1,96 hasil ini
mendukung hipotesis kedua, yaitu e-service quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan e-service quality
secara berkelanjutan dan konsisten memiliki pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan
brand image pada platform e-commerce Blibli. Kualitas pelayanan elektronik yang prima akan
membentuk persepsi positif pada konsumen, yang pada akhirnya berkontribusi langsung
terhadap citra merek perusahaan. Dalam konteks digital, interaksi konsumen dengan platform
tidak hanya sebatas pada proses transaksi, tetapi mencakup keseluruhan pengalaman
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penggunaan, mulai dari navigasi aplikasi, kecepatan akses informasi, kemudahan komunikasi,
hingga responsivitas layanan pelanggan. Ketika seluruh aspek ini dikelola dengan baik,
konsumen akan menilai bahwa perusahaan memiliki komitmen tinggi terhadap kepuasan
pelanggan.

Kualitas layanan yang optimal akan dianggap sebagai bentuk nyata dari
profesionalisme dan kepedulian perusahaan terhadap kebutuhan serta harapan konsumen. Hal
ini kemudian memicu terbentuknya kepercayaan dan loyalitas, dua komponen utama dalam
membangun brand image yang kuat. Sebaliknya, jika kualitas layanan tidak diperhatikan
misalnya dengan lambannya respon, informasi produk yang tidak akurat, atau proses
pengembalian barang yang rumit, maka hal tersebut akan berdampak negatif terhadap persepsi
konsumen, yang pada akhirnya merusak citra merek secara keseluruhan.

3. Pengaruh digital marketing terhadap repurchase intention pada platform e-commerce
blibli

Nilai P-Values yang membentuk pengaruh digital marketing terhadap repurchase
intention adalah sebesar 0,033 < 0,05 ditambah dengan nilai T-Statistics positif (2,130) > 1,96
hasil ini mendukung hipotesis ketiga, yaitu digital marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Hasil penelitian ini dapat diambil kesimpulan bahwa
digital marketing berperan penting dalam membangun repurchase intention konsumen pada
sebuah perusahaan, khususnya dalam konteks e-commerce seperti Blibli. Strategi pemasaran
digital yang dirancang dengan baik, profesional, dan berorientasi pada kebutuhan serta perilaku
konsumen terbukti mampu meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang
pada merek yang sama. Ketika perusahaan mampu menyampaikan pesan yang tepat, relevan,
dan menarik melalui berbagai kanal digital seperti media sosial, email marketing, website,
hingga iklan berbayar, maka hal ini akan memperkuat hubungan emosional dan kepercayaan
konsumen terhadap merek tersebut.

Dalam hal ini, pengelolaan digital marketing yang efektif tidak hanya berfungsi untuk
menarik konsumen baru, tetapi juga mempertahankan konsumen lama agar tetap setia dan terus
melakukan transaksi. Konsumen yang merasa terhubung dengan merek melalui pengalaman
digital yang positif cenderung mengembangkan persepsi bahwa perusahaan memahami
kebutuhannya dan menyediakan nilai tambah yang berkelanjutan. Hal ini secara langsung
berkontribusi terhadap terbentuknya niat untuk membeli kembali (repurchase intention).

4. Pengaruh e-service quality terhadap repurchase intention pada platform e-commerce
blibli

Nilai P-Values yang membentuk pengaruh e-service quality terhadap repurchase
intention adalah sebesar 0,029 < 0,05 ditambah dengan nilai 7-Statistics positif (2,043) > 1,96
hasil ini mendukung hipotesis keempat, yaitu e-service quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Hasil penelitian ini dapat diinterpretasikan bahwa e-
service quality atau kualitas pelayanan secara daring memiliki peran dalam membentuk pola
perilaku konsumen, khususnya dalam mendorong terjadinya repurchase intention pada
platform e-commerce. Ketika e-service quality diterapkan secara optimal dengan fokus pada
aspek kepuasan pelanggan, responsivitas layanan, kecepatan transaksi, keakuratan informasi,
serta kemudahan dalam navigasi platform, hal ini akan membentuk pengalaman belanja yang
positif dan memuaskan bagi konsumen. Pengalaman yang positif inilah yang kemudian
menjadi dasar terbentuknya niat untuk melakukan pembelian ulang (repurchase intention)di
masa mendatang pada produk dan platform yang sama.

Dalam konteks perilaku konsumen digital, kualitas layanan secara daring tidak hanya
dinilai dari kinerja teknis, tetapi juga tingkat pemenuhan ekspektasi dan preferensi personal
konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa kebutuhan dan harapan mereka dihargai serta
dipenuhi dengan baik, maka akan terbentuk paradigma baru untuk menjadikan platform
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tersebut sebagai pilihan utama dalam melakukan transaksi online secara berulang. Dengan
demikian, e-service quality menjadi salah satu indikator utama dalam membangun loyalitas
konsumen dan meningkatkan repurchase intention.

5. Pengaruh brand image terhadap repurchase intention pada platform e-commerce
blibli

Nilai P-Values yang membentuk pengaruh brand image terhadap repurchase intention
adalah sebesar 0,000 < 0,05 ditambah dengan nilai T-Statistics positif (4,414) > 1,96 hasil ini
mendukung hipotesis kelima, yaitu brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Hasil penelitian ini dapat diambil kesimpulan dan diinterpretasikan
bahwa brand image memegang peranan penting dalam membentuk perilaku konsumen,
khususnya dalam hal repurchase intention atau minat untuk melakukan pembelian ulang
terhadap produk yang sama. Apabila brand image perusahaan terbentuk dengan kuat dan
positif, hal ini akan meningkatkan keyakinan serta loyalitas konsumen, yang pada akhirnya
mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang.

Peningkatan brand image secara berkelanjutan menjadi strategi penting dalam
memperkuat posisi perusahaan di tengah persaingan pasar digital yang semakin ketat.
Konsumen cenderung lebih memilih untuk membeli produk atau jasa dari perusahaan yang
memiliki brand image yang kuat dan positif. Brand image yang positif menciptakan rasa aman
dan meyakinkan konsumen bahwa produk atau layanan yang ditawarkan memiliki kualitas
yang dapat diandalkan. Dalam perspektif perilaku konsumen, kepercayaan terhadap merek
merupakan faktor kunci dalam pengambilan keputusan pembelian, termasuk keputusan untuk
melakukan pembelian ulang (repurchase intention).

6. Pengaruh digital marketing terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh brand
image pada platform e-commerce blibli

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa nilai P-Values spesific indirect
effect adalah sebesar 0,026 < 0,05 ditambah dengan nilai T-Statistics positif (2,212) > 1,96
hasil ini mendukung hipotesis keenam yaitu brand image mampu memediasi pengaruh positif
dan signifikan digital marketing terhadap repurchase intention.Hasil penelitian ini dapat
diinterpretasikan bahwa brand image mampu memediasi pengaruh positif antara digital
marketing dengan repurchase intention. Hal ini berarti bahwa strategi digital marketing yang
dilakukan perusahaan tidak hanya berdampak langsung terhadap niat beli ulang konsumen,
tetapi juga secara tidak langsung memperkuat niat tersebut melalui peningkatan citra merek.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik brand image yang berhasil dibentuk melalui digital
marketing, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang
terhadap produk dari perusahaan tersebut.

Sebagai variabel mediasi, brand image memperkuat pengaruh digital marketing
terhadap repurchase intention. Saat digital marketing dilaksanakan secara profesional dan
konsisten, konsumen cenderung membentuk persepsi yang positif terhadap citra merek (brand
image). Citra merek yang kuat dan positif pada akhirnya meningkatkan tingkat kepercayaan
dan keterikatan emosional konsumen terhadap perusahaan, sehingga mereka terdorong untuk
kembali membeli produk atau jasa yang sama di masa mendatang.

7. Pengaruh e-service quality terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh brand
image pada platform e-commerce blibli

Nilai P-Values spesific indirect effect adalah sebesar 0,002 < 0,05 ditambah dengan

nilai T-Statistics positif (3.148) > 1,96 hasil ini mendukung hipotesis ketujuh, yaitu brand

image mampu memediasi pengaruh positif dan signifikan e-service quality terhadap

repurchase intention. Dalam era digital saat ini, kualitas layanan yang diberikan melalui

platform e-commerce menjadi salah satu faktor penting dalam membentuk pengalaman
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konsumen secara keseluruhan. Ketepatan informasi produk, kecepatan respons layanan
pelanggan, kemudahan navigasi aplikasi, hingga keandalan proses transaksi merupakan
elemen-elemen penting dari e-service quality yang sangat memengaruhi persepsi dan
keputusan konsumen untuk kembali membeli di masa mendatang.

Di sisi lain, brand image memainkan peran sebagai variabel mediasi, yang dapat
memperkuat atau bahkan memperlemah pengaruh e-service quality terhadap repurchase
intention. Dengan kata lain, meskipun kualitas layanan elektronik sudah optimal, jika citra
merek yang terbentuk di konsumen tidak cukup kuat atau positif, maka kemungkinan terjadinya
pembelian ulang tetap rendah.

Implikasi Manajerial
Brand Image

Blibli perlu memperkuat brand image melalui strategi customer engagement yang
terstruktur dan berkelanjutan. Pendekatan personalisasi komunikasi, program loyalitas, serta
kampanye promosi yang relevan dan kreatif menjadi elemen penting dalam menciptakan
asosiasi positif terhadap merek. Program seperti referral, product bundling, dan loyalty points
dapat meningkatkan pengalaman pelanggan sekaligus memperkuat persepsi merek. Selain itu,
konsistensi pesan dan identitas visual merek di seluruh kanal komunikasi digital termasuk
media sosial, aplikasi, dan email marketing,harus dijaga guna membangun top-of-mind
awareness serta memperkuat keterikatan emosional konsumen terhadap merek Blibli.

E- Service Quality

Peningkatan kualitas layanan digital menjadi prioritas strategis. Blibli perlu menerapkan
sistem kontrol kualitas yang ketat dan menyeluruh, termasuk proses verifikasi produk yang
melibatkan tim khusus untuk memastikan kesesuaian informasi dan kelayakan produk sebelum
dipasarkan. Peningkatan aspek teknis seperti navigasi yang user-friendly, proses transaksi yang
efisien, serta layanan pelanggan yang responsif akan memperkuat persepsi kemudahan
penggunaan. Selain itu, transparansi informasi produk dan sistem umpan balik real-time harus
diperkuat untuk membangun kepercayaan konsumen. Blibli juga disarankan untuk
memberikan pelatihan kepada mitra penjual mengenai standar layanan dan etika bisnis digital.
Kolaborasi intensif dengan pemasok dan pemanfaatan teknologi seperti artificial intelligence
(Al) dan machine learning dalam proses pemantauan kualitas dapat memperkuat efisiensi
operasional serta kepuasan pelanggan. Upaya ini penting untuk meningkatkan loyalitas
konsumen dan menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di pasar digital.

Digital Marketing

Blibli perlu menjadikan strategi digital marketing sebagai elemen strategis utama dalam
memperkuat daya saing dan memperluas jangkauan pasar. Manajemen perlu fokus pada
pengembangan konten digital yang informatif, relevan, dan mampu meningkatkan persepsi
kegunaan platform. Selain itu, peningkatan kapasitas sumber daya manusia dalam bidang
digital marketing menjadi hal krusial. Perusahaan disarankan menyelenggarakan pelatihan
teknis yang terstruktur dan berbasis kebutuhan, mencakup kemampuan produksi konten
engaging, pemanfaatan algoritma media sosial, analisis data digital melalui Google Analytics,
serta optimalisasi SEO. Evaluasi berkala terhadap efektivitas pelatihan juga perlu dilakukan
guna memastikan peningkatan kompetensi yang berkelanjutan. Langkah ini diharapkan mampu
meningkatkan efektivitas kampanye digital dan mendorong intensi pembelian ulang konsumen
secara signifikan.

Repurchase Intention
Repurchase intention mencerminkan efektivitas strategi retensi pelanggan dan menjadi

kunci dalam menciptakan keberlanjutan bisnis. Blibli perlu fokus pada penguatan faktor-faktor
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yang mendorong loyalitas pelanggan, seperti penyajian informasi produk yang lengkap, jelas,
dan terpercaya. Antarmuka aplikasi yang intuitif serta fitur personalisasi seperti rekomendasi
berbasis histori, wishlist, dan pengingat khusus juga dapat meningkatkan kenyamanan serta
keterlibatan pengguna. Evaluasi rutin terhadap pengalaman pelanggan melalui survei dan
analisis umpan balik, termasuk ulasan negatif di platform aplikasi, penting dilakukan untuk
merancang strategi perbaikan layanan secara proaktif. Pemanfaatan pendekatan berbasis data
dalam menyesuaikan layanan dan strategi pemasaran akan mendukung peningkatan perceived
usefulness (PU) dan perceived ease of use (PEOU). Kedua elemen ini berkontribusi terhadap
pembentukan attitude toward using yang positif, serta mendorong behavioral intention to use
yang diwujudkan dalam bentuk pembelian ulang (actual system use). Strategi ini sejalan
dengan kerangka Technology Acceptance Model (TAM), yang dapat memperkuat loyalitas dan
keberlanjutan bisnis Blibli dalam jangka panjang.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing dan e-service quality berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand image serta repurchase intention pada platform e-
commerce Blibli. Brand image juga terbukti berpengaruh langsung terhadap repurchase
intention dan memediasi secara signifikan hubungan antara digital marketing dan e-service
quality terhadap repurchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa penguatan brand image
menjadi kunci dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di era digital.
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