
Hirarki : Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis 

ISSN: 2684-9666 

E-ISSN: 2684-8503 

 

 

 

65   Copyright © 2025 Dyah Ayu Luthfiani  et.al 

ANALISIS PENGARUH SECURITY DAN RELIABLE 

PAYMENT SYSTEM TERHADAP REPURCHASE 

INTENTION DIMEDIASI OLEH BRAND TRUST PADA 

PLATFORM DIGITAL PERJALANAN AGODA 

 
Dyah Ayu Luthfiani 1, Ihwan Susila 2 
1,2Manajemen,universitas Muhammadiyah Surakarta  
b100210365@student.ums.ac.id1, ihwan.susila@ums.ac.id2  

DOI: https://doi.org/10.30606/9nx5s846 

 

ABSTRACT. The purpose of this study was to analyze the effect of security and reliable 

payment system on repurchase intention mediated by brand trust on agoda travel digital 

platform. This research uses quantitative methods. The data source in this study is primary 

data, namely by using a questionnaire. The population in this study are Agoda consumers 

who have used Agoda. The sampling technique used in this study was non probability 

sampling with purposive sampling. The number of respondents in this study were 120 people 

obtained through distributing questionnaires. The data analysis technique in this study used 

Partial Least Square (PLS). The results of this study indicate that Brand Trust has a positive and 

significant effect on Repurchase Intention. Reliable Payment System has a positive and 

significant effect on Brand Trust. Reliable Payment System has a positive and significant 

effect on Repurchase Intention. Security has a positive and significant effect on brand trust. 

security has a positive and significant effect on Repurchase Intention. Reliable Payment 

System has a positive and significant effect on Brand Trust and Repurchase Intention. 

Security has a positive and significant effect on Brand Trust and Repurchase Intention. 

 

Keywords: Security, Reliable Payment System, Brand Trust, Repurchase Intention 

 

ABSTRAK. Tujuan dari penelitian ini ialah untuk menganalisis pengaruh security dan reliable 

payment system terhadap repurchase intention dimediasi oleh brand trust pada platform 

digital perjalanan Agoda. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Sumber data 

dalam penelitian ini ialah data primer, yaitu dengan menggunakan kuesioner. Populasi 

dalam penelitian ini merupakan konsumen Agoda yang pernah menggunakan Agoda. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini ialah non probability 

sampling dengan teknik purposive sampling. Jumlah responden dalam penelitian ini 

sebanyak 120 orang yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Teknik analisis data 

dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. Reliable Payment System berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. 

Reliable Payment System berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. Security berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Security 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Reliable Payment 

System berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust dan Repurchase Intention. 

Security berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust dan Repurchase Intention  

 

Kata kunci: Security, Reliable Payment System, Brand Trust, Repurchase Intention 
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PENDAHULUAN  

Dalam kemajuan teknologi dapat menyebabkan perubahan perilaku pada 

masyarakat, yang dimana perubahan tersebut membawa dampak yang besar 

terhadap gaya hidup. Salah satu dampaknya yaitu semakin pesat kemajuan 

teknologi yang dimana merujuk ke perilaku yang lebih praktis dalam menanggapi 

mengenai digitalisasi. Perubahan gaya hidup inilah yang dapat dilihat dari usaha 

yang memanfaatkan layanan pembelian ke digital melalui aplikasi yang 

menguntungkan (Wiwekananda et al., 2024). Yang dimana agen perjalanan 

sudah merambat ke dunia digitalisasi yang mendukung dan mempengaruhi 

pariwisata. Dalam berkembangnya dunia teknologi yang mampu memunculkan 

tantangan bagi perusahaan layanan, karena konsumen dihadapkan dengan 

pilihan. Puncak persaingan apabila suatu perusahaan lain mampu menciptakan 

layanan dengan security yang terjamin dan sistem payment yang baik. Sehingga 

akan membangun kepercayaan pada konsumen yang nantinya akan melakukan 

pembelian ulang pada waktu berikutnya (Marliawati & Cahyaningdyah, 2020). 

Dalam security menyangkut mengenai informasi pribadi yang tidak boleh ada 

orang lain mengetahui perihal tersebut. Karena membahayakan apabila data 

tersebut bocor dan digunakan untuk kepentingan yang tidak benar. Seperti halnya 

data yang privasi merupakan keleluasan sebagai hak diri kita. Agen perjalanan 

online seperti Agoda ini membutuhkan transaksi data pribadi yang harus terjaga 

keamanan karena mengandung banyak resiko seperti hacker yang dapat 

membobol akun dan mencari tau informasi mengenai data diri (Hutomo et al., 

2020).  

 

Agar liburan terasa aman dan nyaman, sebaiknya merencanakan perjalanan 

jauh-jauh hari. Dengan begitu, dapat memilih tempat, waktu, dan akomodasi yang 

sesuai dengan kebutuhan. Salah satu cara praktis untuk melakukan ini adalah 

dengan menggunakan platform pemesanan online seperti Agoda. Agoda dapat 

membantu mencari dan memesan hotel atau resort sesuai dengan preferensi, 

sehingga bisa fokus menikmati liburan tanpa perlu repot mengurus hal-hal teknis 

selama perjalanan. Dalam beberapa tahun terakhir kebutuhan liburan meningkat 

karena banyaknya tekanan pekerjaan. Pastikan dengan platform yang terpercaya 

agar terhindar dari hal yang tidak diinginkan seperti modus yang 

mengatasnamakan Agoda Keamanan merupakan hal yang sangat penting bagi 

setiap pengguna platform layanan seperti Agoda. Dengan sistem keamanan yang 

baik, pengguna akan merasa lebih percaya dan cenderung menggunakan 

kembali, oleh karena itu, memahami dan mengatasi masalah keamanan menjadi 

sangat krusial. Seiring dengan semakin populernya platform perjalanan digital 

seperti Agoda, penting bagi penyedia layanan untuk memastikan sistem yang 

digunakan benar-benar aman dan dapat diandalkan. Hal ini bertujuan untuk 

membangun kepercayaan pengguna dan mendorong mereka untuk terus 

menerus menggunakan layanan tersebut. Perkembangan teknologi digital juga 

telah membawa perubahan signifikan dalam metode pembayaran (Najib & 

Fahma, 2020). Saat ini transaksi pembayaran secara digital semakin umum, sistem 

pembayaran yang andal (reliable payment system) sangat penting bagi 

keberlangsungan bisnis dan kepercayaan pelanggan (Al-Okaily et al., 2020). 

Agoda, sebagai salah satu platform perjalanan digital terkemuka, telah 

menyediakan berbagai metode pembayaran yang aman dan mudah digunakan, 
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seperti kartu kredit virtual, UPC, dan e-pass. Hal ini membuat proses pemesanan di 

Agoda menjadi lebih praktis dan nyaman bagi pengguna.   

 

Solusi untuk menikmati perjalanan ke seluruh dunia dengan mudah mengakses 

layanan berbasis internet yang fleksibel dan nyaman (Acheampong, 2021). 

Dengan munculnya trend baru yaitu slowcation yang dimana kata ini hampir mirip 

dengan staycation namun ada beberapa hal yang membedakan ( Anindya, 

2023). Dengan begitu banyak platform digital yang bersaing untuk menyediakan 

berbagai fitur full service untuk menarik para traveller (Sari et al., 2021). Kita bisa 

memesan hotel, tiket, pesawat, transportasi, dan aktivitas lainnya melalui Agoda. 

Agoda sering memberikan penawaran harga yang sangat bagus, bahkan diskon 

khusus, karena mereka bekerja sama dengan banyak hotel dan penyedia layanan 

lainnya.  Bisa dipastikan apabila fitur keamanan pada platform digital Agoda yang 

mampu menyediakan pembayaran digital sehingga mampu dijaga dengan baik 

maka akan memunculkan kepercayaan kepada para pengguna platform dan 

menarik para pengguna untuk melakukan pembelian secara berulang-ulang 

(Subawa, 2020). Karena menjaga kepercayaan pelanggan merupakan hal yang 

masuk akal pada sebagian besar secara ekonomi agar mempertahankan 

pelanggan untuk membeli secara terus menerus, sehingga perlunya meningkatkan 

nilai pembeda dari Agoda dengan agen perjalanan online yang lain (Kotler et al., 

2018). Tujuan penelitian ini ialah menganalisis pengaruh security dan reliable 

payment system terhadap repurchase intention dimediasi oleh brand trust pada 

platform digital perjalanan agoda 

 

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS  

Pengaruh Brand Trust Terhadap Repurchase Intention 

Pengaruh brand trust terhadap repurchase intention telah menjadi fokus utama 

dalam berbagai penelitian sebelumnya. Brand trust merujuk pada tingkat 

keyakinan konsumen terhadap kemampuan dan niat merek untuk memenuhi 

harapan mereka. Kepercayaan ini dibangun dari pengalaman positif sebelumnya, 

kredibilitas merek, konsistensi dalam kualitas produk, dan kejujuran merek dalam 

komunikasi dengan konsumen. Konsumen yang mempercayai merek cenderung 

merasa yakin bahwa merek tersebut akan memberikan produk atau layanan yang 

memuaskan (Nasir et al., 2020). Repurchase intention ialah niat atau 

kecenderungan konsumen untuk membeli produk dari merek yang sama di masa 

depan. Ini mencerminkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

setelah pengalaman pembelian sebelumnya, yang sering kali dipengaruhi oleh 

kepuasan, kepercayaan terhadap merek, dan loyalitas terhadap produk 

(Larasetiati & Ali, 2019).  

 

Menurut Suriyadi (2021) menekankan bahwa kepercayaan terhadap merek 

mendorong loyalitas pelanggan dengan mengurangi ketidakpastian dalam 

keputusan pembelian, terutama dalam lingkungan digital yang penuh resiko. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya, oleh Raihana & Madiawati 

(2024) bahwa kepercayaan terhadap merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. Konsumen yang percaya bahwa Agoda 

mampu melindungi privasi mereka, menyediakan layanan yang konsisten, dan 

memberikan pengalaman pengguna yang memuaskan, lebih mungkin untuk 

kembali menggunakan layanan tersebut dibandingkan merek lain.  

H1: Brand trust mempunyai pengaruh positif terhadap repurchase intention.  
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Pengaruh Reliable Payment System terhadap Brand Trust  

Semakin andal sistem pembayaran yang digunakan oleh sebuah merek, semakin 

tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut (Winanti & 

Fernando, 2024). Hal ini karena konsumen cenderung merasa lebih nyaman dan 

percaya pada merek yang menyediakan sistem pembayaran yang aman dan 

lancar. Selain itu, faktor keamanan dalam transaksi menjadi salah satu aspek 

penting yang memoderasi hubungan antara sistem pembayaran yang dapat 

diandalkan dan kepercayaan terhadap merek (Winanti & Fernando, 2024). Jika 

sistem pembayaran memberikan jaminan keamanan yang tinggi, maka 

dampaknya terhadap kepercayaan konsumen akan lebih besar. Selain itu, 

kemudahan penggunaan sistem pembayaran juga dapat memperkuat hubungan 

ini, karena konsumen lebih cenderung untuk mempercayai merek yang 

menawarkan proses pembayaran yang sederhana dan cepat. 

 

Kepercayaan itu penting, baik dalam kehidupan sehari-hari maupun dalam bisnis. 

Kepercayaan bisa menyatukan banyak orang untuk mencapai tujuan bersama 

yang lebih besar. Dalam bisnis, kepercayaan sangat penting untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan. Ketika seorang pelanggan merasa percaya pada 

suatu produk atau layanan, mereka akan lebih mungkin untuk membeli produk 

tersebut lagi dimasa depan. Ini berlaku baik untuk pembelian secara offline 

maupun online (Atulkar, 2020). Kepercayaan juga hal penting dalam pembayaran 

web tradisional. Kepercayaan dapat memainkan hal penting guna untuk 

mendorong perilaku pelanggan dalam bertransaksi (Sleiman et al., 2021). 

Kepercayaan itu dibangun dari waktu ke waktu. Pada awalnya, pelanggan dan 

penjual mungkin belum saling mengenal dan percaya satu sama lain. Namun, 

dengan memberikan pelayanan yang baik dan konsisten, kepercayaan itu bisa 

tumbuh dan berkembang (Talwar et al., 2020). Hasil penelitian ini sejalan dengan 

temuan sebelumnya, oleh Balqis et al (2022) yang menunjukkan bahwa reliable 

payment system berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. 

H2: Reliable payment system berpengaruh positif terhadap Brand Trust 

 

Pengaruh Reliable payment system Terhadap Repurchase intention  

Sekarang ini, hampir semua orang menggunakan ponsel pintar untuk melakukan 

pembayaran (Sun et al., 2022). Sistem pembayaran online yang mudah dan cepat 

membuat kita bisa bertransaksi kapan saja dan dimana saja tanpa perlu keluar 

rumah. Ini membuat pelanggan merasa nyaman dan lebih percaya pada layanan 

tersebut, sehingga mereka lebih mungkin untuk melakukan pembelian lagi (Soo 

cha& Han lee, 2021). Banyak pilihan pembayaran yang bisa kita gunakan, seperti 

kartu kredit, debit, atau melalui aplikasi dompet digital. Kemudahan ini membuat 

transaksi menjadi sangat efisien dan praktis.  

 

Kepercayaan pelanggan itu sangat penting. Ketika pelanggan merasa aman dan 

nyaman saat bertransaksi, mereka akan menjadi pelanggan setia. Oleh karena itu, 

sistem pembayaran yang baik haruslah mudah digunakan, aman, dan 

memberikan informasi yang jelas. Selain itu, pelanggan juga menghargai transaksi 

yang tidak perlu tatap muka, sehingga mereka bisa berbelanja dengan lebih 

nyaman (Aref & Alshahri, 2021). Kesan pertama pelanggan merupakan aspek yang 

penting, mulai dari keamanan dalam pembayaran, kenyamanan dalam sistem 

pembayaran, penyampaian informasi, pembayaran tidak perlu bertatap muka 

sehingga akan memudahkan dan meningkatkan harapan pelanggan (Kurniawati 
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et al., 2020). Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya, oleh 

Maksimilianus Gai et al (2024) yang menyatakan bahwa reliable payment system 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention   

H3: Reliable payment system mempunyai pengaruh positif terhadap Repurchase 

intention. 

 

Pengaruh Security Terhadap Brand trust  

Semakin canggih teknologi, semakin penting masalah keamanan, terutama dalam 

layanan digital. Pelanggan sekarang ini sangat peduli dengan keamanan data 

pribadi mereka (Gong et al., 2023). Banyak pelanggan yang sebenarnya tidak tahu 

cara melindungi data mereka sendiri. Karena itu, perusahaan yang menyediakan 

layanan digital harus memberikan fitur-fitur keamanan yang mudah digunakan, 

seperti cadangan data (backup).  Mereka khawatir data mereka bisa disalah 

gunakan jika tidak dijaga dengan baik. Sedangkan salah satu kepercayaan 

pelanggan yaitu dilihat dari keamanan, khususnya pada keamanan transaksi, 

privasi informasi (Purwanto et al., 2020). Keamanan data yang baik, terutama 

dalam transaksi, sangat penting untuk membangun kepercayaan pelanggan. Jika 

pelanggan merasa data mereka aman, mereka akan lebih sering menggunakan 

layanan tersebut (Soedionon et al., 2020).  

 

Untuk membuat pelanggan terus menggunakan layanan kita, kita harus membuat 

mereka merasa puas. Ketika pelanggan merasa percaya pada suatu produk atau 

layanan, mereka akan cenderung menggunakannya lagi dan lagi tanpa perlu 

berpikir panjang (Zhia & Hawignyo, 2022). Hasil penelitian ini sejalan dengan 

temuan sebelumnya, oleh Suprapto & Farida (2022) yang menjelaskan bahwa 

security berpengaruh positif terhadap brand trust. 

H4: Security berpengaruh positif terhadap Brand Trust. 

 

Pengaruh Security Terhadap Repurchase intention  

Keamanan adalah kunci untuk membuat pelanggan mau membeli lagi (Kotler et 

al., 2018). Selain kemudahan pembayaran, rasa aman saat bertransaksi online 

sangat penting bagi konsumen. Keamanan ini mencakup perlindungan data 

pribadi seperti nama, nomor rekening bank, dan riwayat pembelian (Upadhyay & 

Sampalli, 2020).  Sebuah keamanan merupakan hal yang dianggap dapat 

memenuhi fasilitator kepercayaan yang penting dalam penggunaan jasa atau 

layanan digital (Zhu et al., 2020). Pelanggan merasa lebih percaya jika data 

mereka terjaga dengan baik dan tidak disalah gunakan. Teknologi saat ini terus 

berkembang untuk mencegah peretasan dan penipuan. Selain itu, perusahaan 

harus memastikan data pelanggan disimpan dengan aman diserver mereka 

(Hasan & Pattikawa, 2022). Jika pelanggan merasa tidak aman, mereka tidak akan 

ragu untuk memberikan ulasan negatif. Ini bisa merusak reputasi bisnis dan 

membuat pelanggan lain enggan mencoba produk atau layanan tersebut. 

 

Oleh karena itu, perusahaan harus menyediakan platform yang aman untuk 

bertransaksi dan menjamin kerahasiaan data pelanggan (Miandari et al., 2021). 

Dengan memberikan rasa aman, perusahaan akan lebih mudah mendapatkan 

kepercayaan pelanggan dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian 

berulang (Mappeaty Sudirman et al., 2022). Hasil penelitian ini sejalan dengan 

temuan sebelumnya, oleh Larasetiati & Ali (2019) bahwa terdapat pengaruh positif 

dan signifikan security terhadap repurchase intention. 
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H5: Security mempunyai pengaruh positif terhadap repurchase intention.  

 

Pengaruh Reliable payment system Terhadap Repurchase intention yang Dimediasi 

Oleh Brand Trust 

Sistem pembayaran yang terpercaya merujuk pada infrastruktur dan metode 

pembayaran yang aman, efisien, dan mudah digunakan, yang memberikan rasa 

aman dan nyaman bagi konsumen saat melakukan transaksi. Sistem pembayaran 

yang dapat diandalkan mencakup elemen-elemen seperti perlindungan data 

pribadi, kemudahan dalam proses pembayaran, dan ketersediaan berbagai 

pilihan metode pembayaran yang sesuai dengan kebutuhan konsumen (Balqis et 

al., 2022). Niat pembelian kembali adalah kecenderungan atau niat konsumen 

untuk membeli produk atau layanan dari merek yang sama di masa depan. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen memiliki keinginan untuk mengulang pengalaman 

pembelian mereka berdasarkan kepuasan, kenyamanan, dan kepercayaan yang 

mereka rasakan dari transaksi sebelumnya (Wijaksono & Ali, 2019). 

 

Kepercayaan merek adalah tingkat keyakinan konsumen terhadap merek tersebut 

untuk memenuhi ekspektasi mereka dengan cara yang konsisten dan dapat 

diandalkan. Kepercayaan ini berkembang dari pengalaman positif dengan 

produk atau layanan, kredibilitas merek, dan transparansi dalam komunikasi serta 

tindakan merek. Ketika konsumen merasakan keamanan dan kenyamanan dalam 

menggunakan sistem pembayaran yang terpercaya, mereka akan lebih mudah 

mempercayai merek yang menawarkan pengalaman tersebut. Kepercayaan ini 

kemudian memperkuat niat pembelian kembali, karena konsumen merasa yakin 

dan aman bertransaksi dengan merek tersebut di masa depan. Sistem 

pembayaran yang terpercaya bukan hanya meningkatkan kenyamanan, tetapi 

juga memperkuat hubungan emosional dan kepercayaan antara konsumen dan 

merek, yang akhirnya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

(Maimunah & Rosita, 2020). Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya, 

oleh Nangin et al (2020) bahwa brand trust dapat memediasi reliable payment 

system terhadap repurchase intention. 

H6: Brand trust memediasi reliable payment system terhadap repurchase intention. 

 

Pengaruh Security Terhadap Repurchase intention yang Dimediasi Oleh Brand Trust 

Keamanan dalam konteks ini merujuk pada perlindungan yang diberikan oleh 

merek atau platform terhadap data pribadi dan informasi transaksi konsumen. 

Sistem yang aman memberikan rasa percaya bahwa informasi yang dibagikan 

selama proses pembelian atau transaksi akan terlindungi dari potensi ancaman 

seperti pencurian data atau penipuan (Lisdayanti & Hapsari, 2024). Keamanan 

mencakup aspek teknologi, seperti enkripsi data, kebijakan privasi yang 

transparan, serta prosedur verifikasi yang dapat dipercaya. Niat pembelian 

kembali adalah kecenderungan atau niat konsumen untuk melakukan pembelian 

produk atau layanan dari merek yang sama di masa depan. Ini mencerminkan 

keputusan atau rencana konsumen untuk memilih merek tersebut lagi setelah 

pengalaman pembelian yang memuaskan (Yunita et al., 2019). Kepercayaan 

merek adalah tingkat keyakinan konsumen terhadap kemampuan merek untuk 

memenuhi ekspektasi mereka, serta kesediaan merek untuk bertindak secara jujur 

dan dapat dipercaya (Winanti & Fernando, 2024). Brand trust sering dibangun dari 

pengalaman positif yang konsisten, kualitas produk, dan keandalan merek dalam 

memenuhi janji-janji yang diberikan. 
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Keamanan dalam transaksi dan perlindungan data konsumen akan meningkatkan 

niat pembelian kembali, dengan kepercayaan merek sebagai faktor yang 

memediasi hubungan tersebut (Rizka & Farida, 2024). Ketika konsumen merasa 

aman dalam melakukan transaksi karena adanya proteksi data dan prosedur 

transaksi yang dapat dipercaya mereka akan lebih cenderung untuk 

mempercayai merek tersebut. Kepercayaan yang muncul dari pengalaman 

transaksi yang aman ini kemudian akan memperkuat niat konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang. Dengan kata lain, jika konsumen merasa bahwa 

merek atau platform menjaga keamanan informasi mereka dengan baik, mereka 

akan lebih percaya pada merek tersebut, yang meningkatkan kemungkinan 

mereka untuk kembali melakukan pembelian di masa depan (Martin & Nasib, 

2021). Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya, oleh Nangin et al 

(2020) bahwa brand trust dapat memediasi reliable payment system terhadap 

repurchase intention. 

H7: Brand trust memediasi security terhadap repurchase intention. 

 

METODE PENELITIAN 

 

Metode penelitian ini ialah kuantitatif. Penelitian ini termasuk dalam kategori 

penelitian kuantitatif karena memerlukan pengumpulan data dan generalisasi 

sumber data dengan cara menyebarkan kuesioner ke pengguna Agoda untuk 

mengungkapkan kepuasan pasca pembelian. Sumber data pada penelitian ini 

adalah data primer yaitu dengan menggunakan kuesioner. Data primer 

merupakan data yang diberikan langsung kepada peneliti terkait dengan variabel 

ketertarikan untuk tujuan tertentu dari studi (Uma Sekaran, 2013).  

 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Agoda yang pernah 

menggunakan Agoda.  Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah non probability sampling dengan purposive sampling. Adapun 

kriteria sampel penelitian ini ialah  

a) Mahasiswa/Mahasiswi di Indonesia 

b) Berusia 17-30 tahun 

c) Menggunakan Platform Digital Perjalanan Agoda.  

 

Menurut Malhotra (2016) jumlah sampel harus lebih besar minimal empat sampai 

lima kali dari jumlah pertanyaan. Dalam penelitan ini terdapat 12 indikator 

pertanyaan yang selanjutnya jumlah indikator tersebut dikalikan dengan 10 untuk 

memperoleh minimal sampel yang dibutuhkan (Malhotra, 2016). Melalui 

perhitungan Malhotra ini maka diperoleh jumlah sampel minimal yang dibutuhkan 

yaitu sebanyak 120 responden. Besar sampel ini diharapkan dapat menghasilkan 

data yang akurat dan mempresentasikan kondisi yang sebenarnya. Metode 

pengumpulan data penelitian ini melalui kuesioner yang dibagikan kepada 

responden. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least 

Square (PLS) untuk menganalisis hubungan antara berbagai faktor. PLS adalah 

salah satu jenis dari Structural Equation Modeling (SEM) yang sangat berguna untuk 

menganalisis hubungan yang kompleks antara banyak variabel, terutama ketika 

jumlah data terbatas. Analisis PLS-SEM terdiri atas outer model dan inner model 

(Ghozali, 2019). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Outer Model 
 

 
 

Gambar 1. Outer Model 

 

Uji Validitas 

 

Tabel 1. Hasil Outer Loading 

Variabel  Indikator Outer loadings Keterangan 

Brand trust BT1 

BT2 

BT3 

BT4 

 

0.786 

0.797 

0.798 

0.767 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Repurchase 

intention 

RI1 

RI2 

RI3 

RI4 

0.842 

0.793 

0.827 

0.824 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Reliable Payment 

System 

RPS1 

RPS2 

RPS3 

RPS4 

0.829 

0.826 

0.845 

0.887 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Security S1 

S2 

S3 

S4 

0.871 

0.819 

0.790 

0.869 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

           Sumber: Data Analisis Primer, 2024 

 

Berdasarkan pada Tabel 1, dapat diketahui bahwa variabel mempunyai nilai outer 

loading dengan konstruk lebih dari 0,7. Maka konstruk yang diukur dapat 

menjelaskan lebih dari 50% variasi yang terdapat pada indikator tersebut 

(Furadantin, 2018). Sehingga dapat dikatakan bahwa data tersebut dapat 

dinyatakan valid atau layak untuk digunakan sebagai penelitian dan analisis lebih 

lanjut. 
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Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Menurut Ghozali (2019) Untuk mengukur sejauh mana setiap konstruk dalam model 

berbeda satu sama lain, dua ukuran digunakan AVE dan korelasi antar konstruk 

(Ghozali, 2019). Suatu konstruk dianggap berbeda secara signifikan jika nilai 

korelasinya lebih rendah dari akar kuadrat AVE-nya. Dengan kata lain, hubungan 

antar dua konstruk harus lebih lemah dibandingkan hubungan antar konstruk 

dengan indikator-indikatornya 

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel  Average Variance 

Extracted 

Keterangan 

Brand trust  0.619 Valid 

Reliable payment 

system  

0.718 Valid 

Repurchase intention 0.674 Valid 

Security 0.703 Valid 

            Sumber: Data Analisis Primer, 2024 

 

Pada Tabel 2, menunjukkan bahwa pada penelitian ini nilai AVE dari tiap konstruk 

berada diatas 0,5 sehingga tidak terjadi masalah. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan dalam kuesioner dan survei untuk mengukur konsistensi 

responden terhadap item-item survei. Pengujian reliabilitas untuk intelligent PLS 

dapat menggunakan dua metode: yaitu composite reliability dan cronbach's 

alpha. Data dengan nilai composite reliability di atas 0,7 adalah reliabel. Uji 

reliabilitas dikembangkan dengan Cronbach's alpha dengan nilai lebih besar dari 

0,6 untuk semua konstruk. Seperti yang ditunjukkan oleh Cronbach's alpha di atas 

0,70 dan reliabilitas komposit, tingkat reliabilitas variabel berada pada tingkat yang 

dapat diterima (reliabel). 

 

Tabel 3. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Brand trust  0.795 0.867 

Reliable payment system  0.869 0.910 

Repurchase intention 0.839 0.892 

Security  0.859 0.904 

Sumber: Data Analisis Primer, 2024 

 

Berdasarkan Tabel 3, nilai composite reliability > 0,7. Dengan nilai variabel 0.867 

untuk Brand Trust, 0.910 untuk Reliable payment System, 0.892 untuk Repurchase 

intention, 0.904 untuk Security. Setiap variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan 

reliable, dan nilai-nilai Cronbach’s alpha > 0,7. Dengan nilai variabel brand trust 

0.795, Reliable payment system 0.869, Repurchase intention 0.839, Security 0.859. 

Hal ini dapat disimpulkan bahwa setiap variabel pada penelitian ini reliabel. 
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Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas memiliki kriteria dengan nilai inner Variance Inflation Factor (VIF) 

< 5 untuk dapat dikatakan model regresi terbebas dari multikolinieritas. Berikut nilai 

inner VIF dari penelitian ini: 

Tabel 4. Variance Inflation Factor (VIF) 

 Brand Trust Repurchase intention 

Security (X1) 4,679  

Reliable payment system (X2) 4,679  

Brand trust (Z)  1,000 

Repurchase intention (Y)   

         Sumber: Data Analisis Primer, 2024 

 

Berdasarkan Tabel 4, hasil dari Collinierity Statistics (VIF) untuk melihat uji 

multikolinearitas. Dari setiap variabel mempunyai nilai cut off  > 0,1 atau sama 

dengan nilai VIF < 5 maka hal itu tidak melanggar uji multikolinieritas. 

 

Evaluasi Inner Model 

Dalam menguji pengaruh antara variabel laten satu dengan variabel lainnya 

menggunakan model pengukuran. 

 

Gambar 2. Inner Model 

Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi digunakan untuk memperlihatkan seberapa jauh 

kemampuan model penelitian dalam menerangkan variasi variabel dependen. 

Dalam klasifikasi koefisien korelasinya antara lain nilai 0 memiliki arti tidak ada 

korelasi, 0 – 0,49 memiliki arti korelasi lemah, 0,50 memiliki arti korelasi moderat, 0,51 

– 0,99 memiliki arti korelasi kuat dan 1,00 memiliki arti korelasi sempurna (Ghozali, 

2018). 
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Tabel 5. R-Square 

 R-square R-square adjusted 

Brand trust  0.603 0.596 

Repurchase intention  0.689 0.687 

           Sumber: Data Sekunder Diolah, 2024 

 

Berdasarkan Tabel 5, menunjukkan hasil bahwa nilai R² yang didapat pada 

Repurchase intention sebesar 0,689 (68,9%) berarti kontribusi yang dihasilkan oleh 

model Security, Reliable Payment System, dan Brand trust terhadap Repurchase 

intention dalam menjelaskan faktor-faktor yang menjadi penyebab Repurchase 

intention sebesar 68,9% sehingga masih ada 31,1% variabel independen yang lain 

yang belum diungkapkan pada penelitian ini. Lalu, nilai R² yang didapat pada 

Brand trust sebesar 0,603 (60,3%) artinya kontribusi yang dihasilkan oleh model 

Security, Reliable Payment System, dan Brand trust terhadap Repurchase intention 

dalam menjelaskan faktor-faktor yang menjadi penyebab Brand trust sebesar 

60,3% sehingga masih ada 39,7% variabel independen yang lain yang belum 

diungkap pada penelitian ini. Dengan demikian, model pada penelitian ini 

Repurchase intention dan Brand trust memiliki kontribusi yang kuat. 

 

Goodness of fit 

Pengujian Goodness of Fit Model structural pada inner model menggunakan nilai 

predictive-relevance (Q²). nilai Q-square > 0 (nol) menunjukkan bahwa nilai 

observasi yang baik, sedangkan jika nilai Q-square < 0 (nol) maka dapat 

dinyatakan nilai observasi tidak baik. Q-square predictive relevance untuk model 

struktural, mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga 

estimasi parameternya (Ghozali, 2019). Hasil dari nilai predictive relevance 

diperoleh dengan rumus:  

Q² = 1 – [(1 - R²1) x (1 - R²2)] 

     = 1 – [(1 – 0.603) x (1 – 0.689)] 

     = 1 – (0.397) x (0.311) 

     = 1 – 0.123467 

     = 0.8765 

 

Nilai predictive relevance yang diperoleh dari hasil perhitungan sebesar 0.8765 

mengindikasikan bahwa model yang dibangun memiliki kemampuan prediksi yang 

baik. Artinya, model ini dapat menjelaskan sekitar 87,65% varian dalam variabel 

dependen (keberhasilan Brand trust yang mempengaruhi Repurchase intention) 

berdasarkan variabel-variabel independen yang dimasukkan dalam model 

 

Uji Hipotesis 

Untuk mengetahui apakah pengaruh antara variabel-variabel tersebut signifikan 

atau tidak, dilihat dari nilai p. jika nilai p < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Artinya, cukup yakni bahwa pengaruh 

tersebut bukan terjadi secara kebetulan. Pada penelitian ini nilai signifikan yang 

digunakan adalah t-statistik 1.96 (significant level = 5%). Jika nilai t-statistik >1.96 

maka terdapat pengaruh signifikan (Susila & Isa, 2006). 
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Tabel 6. Direct effect 

Direct Effect H Original 

Sample 

t-Statistics P-Values Keterangan 

Brand trust => 

Repurchase intention 

H1 0.410 5.363 0.000 Positif 

Signifikan 

Reliable payment 

system => Brand trust 

H2 0.450 3.986 0.000 Positif 

Signifikan 

Reliable payment 

system => Repurchase 

intention 

H3 0.086 10.770 0.002 Positif 

Signifikan 

Security => Brand trust H4 0.347 3.453 0.001 Positif 

Signifikan 

Security => 

Repurchase intention 

H5 0.466 4.193 0.000 Positif 

Signifikan  

       Sumber: Data Sekunder Diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 6, diperoleh hasil pengujian sebagai berikut: 

a) Hasil hipotesis pertama menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention. Dari tabel 6, menunjukkan t-

statistic sebesar 5.363 dengan pengaruh sebesar 0.410 dan nilai p-value 

sebesar 0.000. Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p-value <0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis satu diterima dimana adanya pengaruh positif 

dan signifikan antara brand trust terhadap repurchase intention. 

b) Hasil hipotesis kedua menunjukkan bahwa reliable payment system 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Dari tabel 6, 

menunjukkan t-statistik sebesar 3.986 dengan pengaruh sebesar 0.450 dan nilai 

p-value sebesar 0.000. Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p-value <0,05, 

maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis dua diterima dimana adanya 

pengaruh positif dan signifikan antara reliable payment sytem terhadap brand 

trust. 

c) Hasil hipotesis ketiga menunjukkan bahwa reliable payment system 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Dari tabel 6, 

menunjukkan t-statistik 10.770 dengan pengaruh sebesar 0.086 dan nilai p-

value sebesar 0.002. Dengan nilai t-statistik >1,96 dan nilai p-value <0,05, maka 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis tiga diterima dimana adanya pengaruh 

positif dan signifikan antara reliable payment system terhadap repurchase 

intention. 

d) Hasil hipotesis keempat menunjukkan bahwa security berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand trust. Dari tabel 6, menunjukkan t-statistik 3.453 

dengan pengaruh sebesar 0.347 dan nilai p-value sebesar 0.001. Dengan nilai 

t-statistic >1,96 dan nilai p-value <0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis empat diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan 

antara security terhadap brand trust. 

e) Hasil hipotesis kelima menunjukkan bahwa security berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. Dari tabel 6, menunjukkan t-statistik 

4.193 dengan pengaruh sebesar 0.466 dan nilai p-value sebesar 0.000. Dengan 

nilai t-statistik >1,96 dan nilai p-value <0,05,  maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis lima diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara 

security terhadap repurchase intention. 
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Pengaruh Tidak Langsung 

Tabel 7. Indirect Effect 

Indirect Effect H Original 

Sample 

t-Statistic  P-Value Keterangan  

Reliable payment 

system =>Brand trust 

=> Repurchase 

intention 

 

H6 

 

0.184 

 

3.684 

 

0.000 

 

Positif 

Signifikan 

Security => Brand 

trust => Repurchase 

intention  

 

H7 

 

0.142 

 

2.678 

 

0.008 

 

Positif 

Signifikan  

Sumber: Data Sekunder Diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 7, diperoleh hasil pengujian sebagai berikut:  

a) Hasil hipotesis keenam menunjukkan bahwa reliable payment system 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust dan repurchase 

intention. Dari tabel 7, menunjukkan t-statistik 3.684 dengan pengaruh sebesar 

0.184 dan nilai p-value sebesar 0.000. Dengan nilai t-statistik >1,96 dan nilai p-

value <0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis enam diterima dimana 

adanya pengaruh positif dan signifikan antara reliable payment system, brand 

trust, dan repurchase intention 

b) Hasil hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa security berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand trust dan repurchase intention. Dari tabel 7, 

menunjukkan t-statistik 2.678 dengan pengaruh sebesar 0.142 dan nilai p-value 

0.008. Dengan nilai t-statistik >1,96 dan nilai p-value <0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis tujuh diterima dimana adanya pengaruh positif 

dan signifikan antara security, brand trust, dan repurchase intention. 

 

 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Trust Terhadap Repurchase Intention 

Pengaruh brand trust terhadap repurchase intention telah menjadi fokus utama 

dalam berbagai penelitian sebelumnya. Brand trust, mencerminkan keyakinan 

konsumen terhadap kemampuan, keandalan, dan integritas merek, memainkan 

peran kunci dalam menciptakan hubungan jangka panjang antara konsumen dan 

penyedia layanan (Ningrum et al., 2021). Menurut Suriyadi (2021) menekankan 

bahwa kepercayaan terhadap merek mendorong loyalitas pelanggan dengan 

mengurangi ketidakpastian dalam keputusan pembelian, terutama dalam 

lingkungan digital yang penuh resiko (Suriyadi, 2021).  

 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya, oleh Raihana dan 

Madiawati (2024) bahwa kepercayaan terhadap merek memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention (Raihana & Madiawati, 2024). 

Konsumen yang percaya bahwa Agoda mampu melindungi privasi mereka, 

menyediakan layanan yang konsisten, dan memberikan pengalaman pengguna 

yang memuaskan, lebih mungkin untuk kembali menggunakan layanan tersebut 

dibandingkan merek lain.  

 

Dengan demikian, Agoda dan platform serupa perlu secara strategis membangun 

dan memelihara kepercayaan pelanggan melalui transparansi, konsistensi dalam 
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layanan, dan inovasi berkelanjutan untuk memenuhi ekspektasi pengguna. Strategi 

ini tidak hanya meningkatkan loyalitas pelanggan tetapi juga memperkuat posisi 

kompetitif di pasar digital yang terus berkembang. 

Pengaruh Reliable Payment System Terhadap Brand Trust  

Pengaruh reliable payment system terhadap brand trust telah dibahas dalam 

berbagai penelitian yang menyoroti pentingnya keandalan dan keamanan dalam 

sistem pembayaran sebagai pilar utama untuk membangun kepercayaan 

pelanggan terhadap sebuah merek. Menurut Suprapto dan Farida (2022) bahwa 

sistem pembayaran yang dapat diandalkan, aman, dan mudah digunakan 

menciptakan rasa percaya yang mendalam pada konsumen, khususnya dalam 

konteks transaksi digital (Fadlilah & Widyastuti, 2023). Ketika pelanggan merasa 

yakin bahwa proses pembayaran berjalan lancar tanpa risiko kebocoran data 

atau penipuan, mereka cenderung mengasosiasikan merek tersebut dengan 

integritas dan profesionalisme. 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa reliable payment system memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand trust. Pelanggan Agoda, misalnya, lebih 

cenderung mempercayai merek ini karena sistem pembayaran yang disediakan 

tidak hanya aman tetapi juga fleksibel, seperti metode pembayaran melalui virtual 

credit card atau dompet digital. Hal ini sejalan dengan temuan dari Wardana dan 

Dirgantara (2023) yang menyatakan bahwa kepercayaan terhadap sistem 

pembayaran dapat menjadi faktor pembeda utama dalam pasar digital yang 

kompetitif (Wardana & Dirgantara, 2023) . 

 

Dalam jangka panjang, sistem pembayaran yang andal tidak hanya 

meningkatkan kepercayaan terhadap merek tetapi juga memperkuat loyalitas 

pelanggan. Oleh karena itu, bagi perusahaan seperti Agoda, menjaga keandalan 

sistem pembayaran adalah langkah strategis untuk mempertahankan dan 

memperkuat kepercayaan pelanggan, yang pada gilirannya berdampak pada 

peningkatan niat pembelian ulang dan loyalitas pelanggan. 

Pengaruh Reliable Payment System Terhadap Repurchase Intention  

Pengaruh Reliable Payment System terhadap Repurchase intention telah banyak 

dibahas dalam penelitian sebelumnya, dengan hasil yang konsisten menunjukkan 

bahwa keandalan sistem pembayaran memainkan peran penting dalam 

mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (Maksimilianus Gai et 

al., 2024). Menurut (Ningrum et al., 2021) menekankan bahwa sistem pembayaran 

yang aman, cepat, dan nyaman memberikan pengalaman positif yang 

meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Kemudahan dalam 

transaksi, seperti beragam opsi pembayaran digital, juga mendorong pelanggan 

untuk tetap menggunakan layanan suatu platform. 

 

Dalam penelitian ini, temuan menunjukkan bahwa sistem pembayaran yang andal 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hal ini 

menunjukkan bahwa pelanggan merasa nyaman dan percaya diri untuk kembali 

bertransaksi di platform yang mampu menjamin keamanan dan efisiensi 

pembayaran. Agoda, melalui fitur-fitur seperti virtual credit card dan e-wallet, 

berhasil menciptakan pengalaman pembayaran yang sederhana namun efektif, 

yang berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan (Rangkuty, 2021). 



Hirarki : Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis 

ISSN: 2684-9666 

E-ISSN: 2684-8503 

 

 

 

79   Copyright © 2025 Dyah Ayu Luthfiani  et.al 

Sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh (Rangkuty, 2021) bahwa sistem 

pembayaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Pengaruh Security Terhadap Brand Trust  

Pengaruh security terhadap brand trust telah menjadi fokus dalam banyak 

penelitian yang menyoroti pentingnya perlindungan data dan privasi konsumen 

dalam membangun kepercayaan terhadap merek. Menurut Suprapto & Farida 

(2022) menunjukkan bahwa keamanan sistem merupakan faktor utama yang 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap kredibilitas dan integritas merek, 

terutama dalam konteks digital. Konsumen cenderung mempercayai merek yang 

secara konsisten melindungi informasi pribadi dan menjamin keamanan transaksi 

mereka. 

 

Dalam penelitian ini, temuan menunjukkan bahwa keamanan memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand trust. Agoda, sebagai platform perjalanan 

digital, membuktikan bahwa fitur keamanan seperti enkripsi data dan jalur transfer 

yang aman meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek. Sejalan 

dengan temuan sebelumnya oleh Surgawan dan Susila (2023) bahwa security 

berdampak positif pada brand trust. Ketika pelanggan merasa data mereka 

dilindungi dengan baik, mereka lebih cenderung percaya pada merek dan 

menunjukkan loyalitas jangka panjang. Oleh karena itu, menjaga standar 

keamanan yang tinggi adalah langkah krusial bagi Agoda untuk membangun dan 

memelihara kepercayaan pelanggan, yang pada gilirannya dapat memperkuat 

posisi kompetitif di pasar (Putri & Haryanti, 2022).  

Pengaruh Security Terhadap Repurchase Intention  

Pengaruh security terhadap repurchase intention telah diakui secara luas dalam 

berbagai penelitian sebagai elemen penting yang memengaruhi keputusan 

pelanggan untuk melakukan pembelian ulang, terutama dalam konteks transaksi 

digital. Menurut (Rizka & Farida, 2024) menegaskan bahwa rasa aman dalam 

bertransaksi, termasuk perlindungan data pribadi, merupakan pendorong utama 

loyalitas pelanggan. Keamanan yang terjamin memberikan kepercayaan kepada 

konsumen bahwa platform yang mereka gunakan dapat diandalkan untuk 

melindungi informasi sensitif, seperti detail pembayaran dan identitas pribadi. 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keamanan memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hal ini konsisten dengan temuan 

sebelumnya menurut (Lisdayanti & Hapsari, 2024) yang menyatakan bahwa 

pelanggan cenderung kembali menggunakan platform yang mampu 

memberikan jaminan keamanan yang kuat. Dalam konteks Agoda, sistem 

keamanan yang mencakup enkripsi data, perlindungan transaksi, dan 

pencegahan akses tidak sah menjadi elemen penting dalam meningkatkan 

pengalaman pelanggan sekaligus mendorong mereka untuk terus menggunakan 

layanan platform tersebut. 

 

Keamanan yang baik tidak hanya melindungi konsumen dari risiko, tetapi juga 

memberikan rasa nyaman dan kepercayaan yang lebih besar, yang secara 

langsung memengaruhi keinginan mereka untuk melakukan transaksi ulang. 

Menurut Rizka & Farida (2024) yang menunjukkan bahwa keamanan yang 

memadai meningkatkan persepsi positif terhadap platform dan memperkuat 
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loyalitas konsumen . Oleh karena itu, menjaga dan meningkatkan sistem 

keamanan merupakan strategi yang sangat penting bagi Agoda untuk 

mempertahankan dan memperluas basis pelanggannya. 

 

Reliable payment system Terhadap Repurchase intention Yang Dimediasi Oleh 

Brand Trust 

Sistem pembayaran yang terpercaya merujuk pada infrastruktur dan metode 

pembayaran yang aman, efisien, dan mudah digunakan, yang memberikan rasa 

aman dan nyaman bagi konsumen saat melakukan transaksi (Balqis et al., 2022). 

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki keinginan untuk mengulang 

pengalaman pembelian mereka berdasarkan kepuasan, kenyamanan, dan 

kepercayaan yang mereka rasakan dari transaksi sebelumnya (Wijaksono & Ali, 

2019). Kepercayaan berkembang dari pengalaman positif dengan produk atau 

layanan, kredibilitas merek, dan transparansi dalam komunikasi serta tindakan 

merek.  

 

Ketika konsumen merasakan keamanan dan kenyamanan dalam menggunakan 

sistem pembayaran yang terpercaya, mereka akan lebih mudah mempercayai 

merek yang menawarkan pengalaman tersebut. Kepercayaan ini kemudian 

memperkuat niat pembelian kembali, karena konsumen merasa yakin dan aman 

bertransaksi dengan merek tersebut di masa depan. Sistem pembayaran yang 

terpercaya bukan hanya meningkatkan kenyamanan, tetapi juga memperkuat 

hubungan emosional dan kepercayaan antara konsumen dan merek, yang 

akhirnya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang (Maimunah & 

Rosita, 2020). Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya, oleh Nangin 

et al (2020) hasil penelitiannya menunjukkan bahwa brand trust dapat memediasi 

reliable payment system terhadap repurchase intention. 

 

Security Terhadap Repurchase intention yang Dimediasi Oleh Brand Trust 

Kepercayaan merek adalah tingkat keyakinan konsumen terhadap kemampuan 

merek untuk memenuhi ekspektasi mereka, serta kesediaan merek untuk bertindak 

secara jujur dan dapat dipercaya (Rizka & Farida, 2024). Brand trust sering 

dibangun dari pengalaman positif yang konsisten, kualitas produk, dan keandalan 

merek dalam memenuhi janji-janji yang diberikan. Keamanan dalam transaksi dan 

perlindungan data konsumen akan meningkatkan niat pembelian kembali, 

dengan kepercayaan merek sebagai faktor yang memediasi hubungan tersebut. 

Ketika konsumen merasa aman dalam melakukan transaksi karena adanya 

proteksi data dan prosedur transaksi yang dapat dipercaya mereka akan lebih 

cenderung untuk mempercayai merek tersebut.  

 

Kepercayaan yang muncul dari pengalaman transaksi yang aman ini kemudian 

akan memperkuat niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Dengan 

kata lain, jika konsumen merasa bahwa merek atau platform menjaga keamanan 

informasi mereka dengan baik, mereka akan lebih percaya pada merek tersebut, 

yang meningkatkan kemungkinan mereka untuk kembali melakukan pembelian di 

masa depan (Martin & Nasib, 2021). Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan 

sebelumnya, oleh Nangin et al (2020) bahwa brand trust dapat memediasi reliable 

payment system terhadap repurchase intention. 
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KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa Brand Trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Reliable 

Payment System berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Reliable 

Payment System berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. 

Security berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. security 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Reliable 

Payment System berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust dan 

Repurchase Intention. Security berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Trust dan Repurchase Intention 
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