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Abstrak:  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sikap mahasiswa terhadap nama merek Shopee di era 
digital. Nama merek memiliki peran penting dalam membentuk citra dan loyalitas konsumen, 
khususnya di kalangan generasi muda yang menjadi pengguna aktif e-commerce. Shopee dipilih 
sebagai objek penelitian karena merupakan salah satu platform belanja daring yang paling dikenal 
dan sering digunakan oleh mahasiswa. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 
deskriptif dengan 54 responden, yaitu mahasiswa Ilmu Administrasi Negara Universitas Tidar 
angkatan 2024. Data dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert dan dianalisis menggunakan SPSS 
dengan metode analisis deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap mahasiswa terhadap 
nama merek Shopee secara keseluruhan berada dalam kategori positif. Pada dimensi kognitif, 
mahasiswa mudah mengenali dan mengingat nama Shopee; pada dimensi afektif, mereka menilai 
nama Shopee memberi kesan menyenangkan dan modern; sementara pada dimensi konatif, 
pengenalan terhadap nama merek meningkatkan minat, loyalitas, dan kecenderungan untuk 
merekomendasikan aplikasi. Kesimpulannya, nama merek Shopee memiliki pengaruh signifikan 
dalam membentuk persepsi positif dan perilaku loyal mahasiswa di era digital. 
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PENDAHULUAN   

Perkembangan teknologi digital telah menciptakan perubahan signifikan dalam perilaku 
konsumen, khususnya di kalangan mahasiswa yang sekarang merupakan bagian dari generasi 
digital native. Aktivitas ekonomi dan pola hidup mereka semakin banyak berlangsung secara online, 
dan marketplace seperti Shopee menjadi platform yang paling sering digunakan. Shopee berfungsi 
tidak hanya sebagai sarana transaksi, tetapi juga sebagai bagian dari identitas dan gaya hidup 
konsumen muda yang menilai kemudahan, kecepatan, serta citra merek yang modern. Fenomena 
ini menggambarkan perubahan perilaku belanja mahasiswa di era digital, di mana merek tidak lagi 
sekadar simbol produk, melainkan representasi nilai, kepercayaan, dan pengalaman pengguna. 
Menurut Sartika dkk. (2024), mahasiswa merupakan kelompok pengguna e-commerce yang paling 
aktif karena dipengaruhi kemudahan, promosi digital, serta tampilan merek yang menarik. 
Sholistiyawati (2025) menambahkan bahwa e-commerce seperti Shopee telah membentuk pola 
konsumsi baru pada generasi Z, di mana persepsi merek lebih berpengaruh daripada kebutuhan 
fungsional produk. 

Sikap terhadap merek adalah komponen utama untuk memahami perilaku konsumen karena 
mencerminkan evaluasi emosional dan kognitif terhadap suatu merek. Spears dan Singh (2004) 
menyatakan bahwa sikap terhadap merek menjadi indikator penting untuk memprediksi niat 
membeli serta loyalitas konsumen. Keller (1993, 2003) menjelaskan bahwa pengetahuan merek 
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terbentuk melalui asosiasi yang positif dan konsisten, sementara Aaker (1996) menekankan bahwa 
nama merek adalah elemen inti dalam membangun brand equity. Dalam konteks marketplace, 
Pratami, Chan, dan Herawaty (2021) menemukan bahwa citra merek Shopee secara signifikan 
mempengaruhi keputusan pembelian pengguna. Hal ini didukung Wahyuni (2020) yang 
mengungkap bahwa persepsi kualitas dan kepercayaan terhadap Shopee berdampak langsung pada 
sikap mahasiswa terhadap merek tersebut serta niat mereka untuk terus menggunakan layanan 
Shopee. Oleh karena itu, riset mengenai sikap mahasiswa menjadi penting untuk memahami 
bagaimana citra merek terbentuk dan dipertahankan di era digital yang sangat kompetitif. 

Nama merek berfungsi sebagai identitas utama yang membentuk persepsi dan kesan awal 
konsumen terhadap suatu perusahaan. Penelitian Cian dan Cervai (2023) menunjukkan bahwa 
elemen figuratif pada nama dan logo merek berpengaruh terhadap daya ingat serta asosiasi 
emosional konsumen terhadap merek tersebut. Hillenbrand et al. (2013) juga menegaskan bahwa 
nama merek yang kuat dapat memengaruhi pilihan konsumen secara signifikan karena menciptakan 
asosiasi kognitif dan emosional tertentu. Dutahatmaja et al. (2024) menambahkan bahwa strategi 
pemasaran digital yang terintegrasi dengan citra merek dapat meningkatkan keputusan pembelian 
di marketplace Shopee. Temuan tersebut menunjukkan bahwa keberhasilan strategi branding tidak 
hanya bergantung pada promosi semata, melainkan juga pada kekuatan nama merek dalam 
menciptakan kesan yang konsisten dan positif di benak konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini 
bertujuan menganalisis sikap mahasiswa terhadap nama merek Shopee di era digital sebagai 
representasi dari efektivitas strategi branding dalam memperkuat citra merek. 

Berdasarkan uraian tersebut, diasumsikan bahwa sikap positif mahasiswa terhadap nama 
merek Shopee berkontribusi pada penguatan citra merek di era digital. Citra merek yang kokoh 
biasanya dibentuk melalui pengalaman yang positif, kepercayaan, dan relevansi antara identitas 
merek dengan nilai-nilai konsumen. Rahman dan Mulyana (2021) menyatakan bahwa citra merek 
dan kepercayaan pelanggan memiliki hubungan yang erat dengan loyalitas terhadap Shopee, 
sedangkan Cantona dan Alvita (2024) menekankan bahwa kepuasan pelanggan menjadi faktor 
mediasi penting dalam mempertahankan loyalitas merek. Penelitian Kalim dan Utama (2024) juga 
menemukan bahwa sikap positif terhadap Shopee di kalangan mahasiswa generasi Z dipicu oleh 
kemudahan penggunaan aplikasi, efektivitas promosi digital, serta kesesuaian identitas merek 
dengan karakter mereka sebagai pengguna aktif di dunia digital. Berdasarkan temuan-temuan 
tersebut, penelitian ini berangkat dari hipotesis bahwa semakin positif sikap mahasiswa terhadap 
nama merek Shopee, semakin kuat pula citra merek Shopee di era digital yang kompetitif dan 
dinamis. 

1. Sikap Konsumen terhadap Merek 

Sikap terhadap merek adalah sebuah respons evaluatif yang meliputi aspek kognitif, afektif, dan 
konatif terhadap suatu merek (Kotler & Keller, 2016). Sikap ini menggambarkan bagaimana 
konsumen menilai, merasakan, dan bertindak terhadap merek tersebut. Menurut Spears dan Singh 
(2004), sikap terhadap merek menjadi indikator utama dalam memperkirakan niat pembelian dan 
kesetiaan konsumen. Keller (1993, 2003) menambahkan bahwa sikap positif terbentuk dari 
pengalaman konsumen yang sesuai dengan nilai dan identitas merek. Khususnya bagi mahasiswa 
sebagai generasi digital, sikap positif terhadap merek kerap dipengaruhi oleh pengalaman daring, 
kemudahan akses, serta interaksi dengan promosi digital yang menarik.  

2. Peran Nama Merek dalam Membangun Citra Merek 

Nama merek berfungsi sebagai identitas utama yang membentuk persepsi dan kesan awal 
konsumen terhadap suatu perusahaan (Aaker, 1996). Nama yang mudah diingat, diucapkan, dan 
dikenali dapat meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) dan berpengaruh terhadap citra 
merek secara keseluruhan (Keller, 2003). Cian dan Cervai (2023) menyatakan bahwa elemen figuratif 
dan linguistik dalam nama serta logo merek mempengaruhi asosiasi emosional dan memori 
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konsumen. Hillenbrand et al. (2013) juga menegaskan bahwa nama merek yang kuat mampu 
menciptakan asosiasi kognitif yang penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 
Dalam konteks Shopee, kesederhanaan fonetik dan penggunaan bahasa Inggris yang familiar 
menjadikannya mudah dikenal dan diingat, terutama oleh generasi muda di Indonesia. 

3. Citra Merek dan Loyalitas Konsumen di Era Digital 

Citra merek merupakan gambaran yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek, yang terbentuk 
dari pengalaman, nilai, dan asosiasi hasil interaksi mereka dengan produk atau layanan (Keller, 
1993). Rahman dan Mulyana (2021) mengungkapkan bahwa citra merek dan kepercayaan konsumen 
memiliki hubungan erat dengan loyalitas terhadap platform e-commerce. Cantona dan Alvita (2024) 
menambahkan bahwa kepuasan pelanggan berfungsi sebagai faktor penghubung dalam menjaga 
loyalitas merek. Dalam era digital, Dutahatmaja et al. (2024) menemukan bahwa strategi pemasaran 
digital yang selaras dengan citra merek dapat memperkuat keputusan pembelian serta 
meningkatkan loyalitas pengguna pada marketplace seperti Shopee. 

4. Perilaku Konsumen Mahasiswa di Era Digital 

Perilaku konsumen mahasiswa di era digital menunjukkan bahwa mereka, sebagai bagian dari 
generasi Z, sangat aktif dalam berbagai aktivitas online, termasuk belanja daring (Sartika dkk., 2024). 
Sholistiyawati (2025) berpendapat bahwa generasi ini cenderung menilai suatu merek tidak hanya 
dari fungsi produknya, tetapi juga dari citra dan nilai yang mencerminkan gaya hidup mereka. 
Penelitian Kalim dan Utama (2024) mengungkapkan bahwa sikap positif mahasiswa terhadap 
Shopee dipengaruhi oleh kemudahan penggunaan aplikasi, promosi digital, serta kecocokan 
identitas merek dengan karakteristik mereka sebagai pengguna digital. Oleh karena itu, sikap 
mahasiswa terhadap nama merek Shopee mencerminkan dampak strategi branding digital terhadap 
persepsi dan loyalitas konsumen muda. 
 
METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif deskriptif karena bertujuan untuk 
menjelaskan dan menganalisis sikap mahasiswa terhadap nama merek Shopee dalam konteks 
digital. Dengan pendekatan kuantitatif, hasil penelitian dapat disajikan secara objektif dalam bentuk 
angka, tabel, dan persentase untuk mengidentifikasi tren sikap responden terhadap Shopee. 
Populasi penelitian mencakup seluruh mahasiswa Program Studi Ilmu Administrasi Negara, 
dengan sampel sebanyak 54 mahasiswa angkatan 2024. Sampel diambil menggunakan teknik 
purposive sampling, yakni pemilihan berdasarkan kriteria khusus, yakni mahasiswa yang aktif 
menggunakan aplikasi Shopee. Teknik ini dipilih agar responden benar-benar memiliki pengalaman 
langsung dengan Shopee sehingga penilaian terhadap nama merek menjadi relevan.  

Instrumen yang digunakan berupa kuesioner tertutup dengan skala Likert 5 poin, mulai dari 
1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Kuesioner disusun berdasarkan teori sikap 
konsumen dari Kotler dan Keller (2016), yang meliputi tiga dimensi utama: kognitif (pengetahuan 
dan persepsi merek), afektif (perasaan atau preferensi terhadap merek), dan konatif (kecenderungan 
bertindak terkait merek). Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner online menggunakan 
Google Form demi memudahkan distribusi kepada responden. Metode ini sesuai dengan karakter 
mahasiswa angkatan 2024 yang familiar dengan teknologi digital serta efektif menjangkau 
responden secara cepat. Kuesioner berisi 10 pernyataan yang mencerminkan indikator masing-
masing dimensi sikap, seperti “mudah mengingat nama merek Shopee” dan “nama Shopee mudah 
dikenali” untuk aspek kognitif sikap konsumen. Dengan cara ini, pengumpulan data dapat berjalan 
secara valid, cepat, dan sesuai dengan konteks perilaku digital mahasiswa. 

 Data hasil kuesioner kemudian diolah menggunakan aplikasi SPSS (Statistical Package for 
the Social Sciences). Analisis dilakukan secara deskriptif kuantitatif melalui perhitungan frekuensi, 
persentase, dan nilai rata-rata untuk setiap indikator. SPSS dipilih karena kemampuannya mengolah 
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data secara akurat dan menyajikan hasil analisis dalam format yang terstruktur. Misalnya, hasil dari 
item “saya mudah mengingat nama merek Shopee” diolah untuk mengetahui sejauh mana 
responden cenderung menilai kemudahan mengenali merek tersebut. Melalui analisis ini, peneliti 
dapat menarik kesimpulan objektif mengenai sikap mahasiswa terhadap nama merek Shopee serta 
memahami kontribusi aspek kognitif, afektif, dan konatif dalam pembentukan citra merek di era 
digital. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 1. Data Karakteristik Responden 
Variabel  Jumlah Persentase 

Umur 18-22 54 100 
Jenis Kelamin Perempuan 43 79.6 
 Laki-Laki 11 20.4 
    

Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwa dari 54 responden, 43 orang (79,6%) adalah 
perempuan dan 11 orang (20,4%) laki-laki, dengan rentang usia antara 18 hingga 22 tahun. Hal ini 
menunjukkan bahwa mayoritas responden termasuk dalam kelompok usia muda yang aktif 
memanfaatkan teknologi digital dan layanan e-commerce. Kondisi ini sejalan dengan pernyataan 
Sholistiyawati (2025) yang menyebutkan bahwa generasi Z memiliki intensitas tinggi dalam 
berbelanja online karena kemudahan akses serta daya tarik merek digital. Oleh karena itu, komposisi 
responden ini relevan untuk menggambarkan sikap mahasiswa terhadap nama merek Shopee yang 
berkembang pesat di era digital. 

Tabel 2. Saya mudah mengingat nama merek Shopee 

 Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif 
Persen 

Sangat Buruk 1 1.9 1.9 1.9 

Buruk 1 1.9 1.9 3.7 

Netral 7 13.0 13.0 16.7 

Baik 25 46.3 46.3 63.0 
Sangat Baik 20 37.0 37.0 100.0 
Total 54 100.0 100.0  

Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 

Sebagian besar responden memberikan respons positif terhadap kemudahan mengingat 
nama merek Shopee, dengan 46,3% setuju dan 37,0% sangat setuju, sementara 12,9% bersikap netral 
dan hanya 3,8% tidak setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa aspek kognitif mahasiswa terhadap 
merek Shopee tergolong kuat. Menurut Keller (2013), kemudahan mengingat merek atau brand 
recall merupakan indikator utama dalam membangun kesadaran merek yang memengaruhi sikap 
positif konsumen. Nama “Shopee” yang sederhana, mudah diucapkan, dan sering muncul di 
berbagai platform digital membantu memperkuat ingatan pengguna. Hal ini juga sesuai dengan 
temuan Cian & Cervai (2023) yang menyatakan bahwa struktur linguistik merek yang sederhana 
dan berulang meningkatkan pengenalan merek. Dengan demikian, kemudahan mengingat nama 
Shopee memperkokoh dasar citra positif di kalangan mahasiswa pengguna e-commerce. 

Tabel 3. Nama Shopee terdengar jelas dan mudah dikenali 
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 Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif 
Persen 

Sangat Buruk 0 0 0 0 

Buruk 0 0 0 0 

Netral 3 5.6 5.6 5.6 

Baik 24 44.4 44.4 50.0 
Sangat Baik 27 50.0 50.0 100.0 
Total 54 100.0 100.0  

Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 
 Hasil analisis menunjukkan bahwa 51,9% responden setuju dan 42,6% sangat setuju dengan 
pernyataan bahwa nama Shopee terdengar jelas dan mudah dikenali, sementara 5,6% memilih 
netral. Data ini mengindikasikan bahwa kejelasan fonetik dari nama Shopee memiliki peran 
signifikan dalam membangun pengenalan merek (brand recognition). Zhou & Hou (2022) 
menyampaikan bahwa kejelasan bahasa dan pelafalan yang sederhana mampu meningkatkan 
kemampuan konsumen dalam mengenali serta mengingat merek. Contohnya, nama "Shopee" 
berasal dari kata dasar “shop” yang mudah dimengerti, diucapkan, dan terdengar familiar bagi 
masyarakat Indonesia. Oleh karena itu, kejelasan suara dan kesederhanaan nama Shopee menjadi 
faktor utama dalam membentuk persepsi merek yang mudah dikenali dan diingat oleh konsumen 
muda. 
 
Tabel 4. Nama merek Shopee lebih mudah diingat dibanding merek e-commerce lain 

 Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif 
Persen 

Sangat Buruk 0 0 0 0 

Buruk 1 1.9 1.9 1.9 

Netral 16 29.6 29.6 31.5 

Baik 19 35.2 35.2 66.7 
Sangat Baik 18 33.3 33.3 100.0 
Total 54 100.0 100.0  

Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 

Sebanyak 42,6% responden setuju, 25,9% sangat setuju, dan 29,6% bersikap netral terhadap 
pernyataan bahwa nama merek Shopee lebih mudah diingat dibandingkan merek e-commerce 
lainnya, sedangkan 1,9% tidak setuju. Temuan ini menunjukkan bahwa mayoritas mahasiswa 
menganggap nama Shopee memiliki kemampuan daya ingat yang lebih unggul dibandingkan 
pesaing seperti Tokopedia atau Lazada. Schmitt, Pan, & Tavassoli (1994) menjelaskan bahwa variasi 
linguistik pada nama merek dapat meningkatkan daya tarik sekaligus memperkuat memori 
konsumen. Dalam hal ini, kesederhanaan fonetik “Shopee” memberikan keunggulan kompetitif 
karena mudah diingat serta konsisten secara visual dan audio. Oleh karena itu, posisi nama Shopee 
di ingatan mahasiswa sangat kuat dan mendukung peningkatan kesadaran merek di kalangan 
pengguna e-commerce muda. 

Tabel 5. Saya dapat dengan cepat mengenali nama Shopee ketika melihat atau mendengar iklannya 

 Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif 
Persen 

Sangat Buruk 0 0 0 0 
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Buruk 1 1.9 1.9 1.9 

Netral 9 16.7 16.7 18.5 

Baik 24 44.4 44.4 63.0 
Sangat Baik 20 37.0 37.0 100.0 
Total 54 100.0 100.0  

Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 

Sebagian besar responden (44,4% setuju, 37,0% sangat setuju) menyatakan mampu 
mengenali nama Shopee dengan cepat melalui iklan, sedangkan 18,5% bersikap netral. Hasil ini 
menandakan bahwa konsistensi komunikasi merek Shopee efektif dalam membangun pengenalan 
merek. Aaker (1996) menegaskan bahwa elemen visual dan auditori yang konsisten, seperti logo dan 
jingle, dapat memperkuat asosiasi merek dalam memori konsumen. Shopee dikenal memiliki jingle 
khas dan warna oranye dominan yang melekat di ingatan masyarakat. Oleh karena itu, konsistensi 
elemen promosi Shopee berhasil memperkuat brand awareness di kalangan mahasiswa Universitas 
Tidar sebagai pengguna aktif media digital. 

Tabel 6. Saya merasa senang ketika mendengar nama Shopee 

 Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif 
Persen 

Sangat Buruk 1 1.9 1.9 1.9 

Buruk 0 0 0 0 

Netral 40 74.1 74.1 75.9 

Baik 8 14.8 14.8 90.7 
Sangat Baik 5 9.3 9.3 100.0 
Total 54 100.0 100.0  

Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 
 Berdasarkan hasil kuesioner, 46,3% responden bersikap netral, 35,2% setuju, dan 24,1% sangat 
setuju bahwa mereka merasa senang ketika mendengar nama Shopee, sementara hanya sebagian 
kecil sebesar 1,9% yang tidak setuju. Data ini menunjukkan bahwa nama Shopee menimbulkan 
respons emosional positif meskipun belum sepenuhnya kuat di semua responden. Menurut Kotler 
& Keller (2016), dimensi afektif dalam sikap menggambarkan perasaan konsumen terhadap merek 
yang terbentuk melalui pengalaman dan asosiasi emosional. Promosi Shopee yang menghadirkan 
warna-warna cerah, musik yang energik, serta pesan yang optimistis membantu meningkatkan rasa 
senang dan rasa kedekatan. Hal ini sejalan dengan temuan Cantona & Alvita (2024) yang 
menyatakan bahwa pengalaman emosional positif memperkuat hubungan psikologis antara 
konsumen dan merek digital. 
 
Tabel 7. Nama Shopee memberikan kesan yang positif bagi saya 

 Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif 
Persen 

Sangat Buruk 0 0 0 0 

Buruk 0 0 0 0 

Netral 31 57.4 57.4 57.4 

Baik 17 31.5 31.5 88.9 
Sangat Baik 6 11.1 11.1 100.0 
Total 54 100.0 100.0  
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Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 
 Sebanyak 48,1% responden setuju, 9,3% sangat setuju, dan 42,6% netral, menunjukkan bahwa 
mayoritas mahasiswa memiliki persepsi positif terhadap nama Shopee. Temuan ini memperkuat 
bahwa citra merek yang baik (brand image) terbentuk melalui persepsi terhadap elemen verbal dan 
visual merek. Menurut Sari & Nugroho (2021), nama merek berbahasa Inggris sederhana seperti 
“Shopee” cenderung diasosiasikan dengan modernitas dan profesionalitas, yang sesuai dengan 
karakter generasi muda. Dengan demikian, nama Shopee tidak hanya menjadi identitas linguistik, 
tetapi juga mencerminkan citra positif dan nilai kepercayaan di mata mahasiswa pengguna e-
commerce. 
 
Tabel 8. Saya merasa lebih percaya pada Shopee dibanding merek e-commerce lain 

 Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif 
Persen 

Sangat Buruk 0 0 0 0 

Buruk 4 7.4 7.4 7.4 

Netral 18 33.3 33.3 40.7 

Baik 21 38.9 38.9 79.6 
Sangat Baik 11 20.4 20.4 100.0 
Total 54 100.0 100.0  

Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 

Sebagian besar responden (46,3% setuju, 13,0% sangat setuju, dan 38,9% netral) menunjukkan 
kepercayaan yang tinggi terhadap Shopee. Hal ini menandakan bahwa nama merek Shopee telah 
berhasil menanamkan persepsi kredibilitas di kalangan pengguna. Wahyuni (2020) menyatakan 
bahwa brand trust terbentuk dari pengalaman positif dan reputasi yang konsisten terhadap merek. 
Shopee dinilai unggul dalam hal keamanan transaksi dan kualitas layanan, sehingga memperkuat 
kepercayaan mahasiswa untuk terus menggunakan platform tersebut. Dengan demikian, nama 
Shopee berkontribusi signifikan terhadap pembentukan kepercayaan konsumen di pasar digital. 

Tabel 9. Karena mengenal nama merek Shopee, saya lebih berminat untuk menggunakan 
layanannya 
 Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif 

Persen 

Sangat Buruk 1 1.9 1.9 1.9 

Buruk 1 1.9 1.9 3.7 

Netral 16 29.6 29.6 33.3 

Baik 24 44.4 44.4 77.8 
Sangat Baik 12 22.2 22.2 100.0 
Total 54 100.0 100.0  

Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki sikap positif terhadap 
pernyataan ini, dengan 63% menyatakan setuju atau sangat setuju, 35,2% bersikap netral, dan hanya 
1,9% yang tidak setuju. Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat pengenalan terhadap nama 
merek Shopee secara langsung memengaruhi minat mahasiswa dalam menggunakan layanannya. 
Hal ini sesuai dengan pendapat Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan bahwa kesadaran merek 
(brand awareness) dapat menciptakan kedekatan emosional yang pada akhirnya meningkatkan niat 
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penggunaan. Nama Shopee yang sederhana, mudah diingat, dan sering muncul dalam iklan digital 
memperkuat persepsi positif mahasiswa terhadap aplikasi tersebut. Penelitian Sari & Nugroho 
(2021) juga menegaskan bahwa merek dengan nama berbahasa Inggris yang mudah dikenali 
cenderung menarik minat generasi muda karena diasosiasikan dengan kemudahan dan modernitas. 
Oleh karena itu, pengenalan nama Shopee terbukti menjadi faktor utama yang mendorong minat 
mahasiswa untuk memakai layanan e-commerce ini. 
Tabel 10. Nama merek Shopee mendorong saya untuk lebih loyal menggunakan aplikasinya 

 Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif 
Persen 

Sangat Buruk 3 5.6 5.6 5.6 

Buruk 1 1.9 1.9 7.4 

Netral 18 33.3 33.3 40.7 

Baik 27 50.0 50.0 90.7 
Sangat Baik 5 9.3 9.3 100.0 
Total 54 100.0 100.0  

Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 
 Sebagian besar responden memberikan tanggapan positif terhadap pernyataan ini, dengan 51,8% 
menyatakan setuju dan sangat setuju, 42,6% bersikap netral, dan hanya 5,6% tidak setuju. Hasil ini 
menunjukkan bahwa nama merek Shopee tidak hanya berpengaruh terhadap minat penggunaan, 
tetapi juga terhadap pembentukan loyalitas pengguna. Menurut Aaker (1996), loyalitas merek 
merupakan hasil dari pengalaman positif yang konsisten terhadap identitas merek yang kuat dan 
mudah diingat. Dalam konteks ini, nama Shopee yang ringkas dan mudah diucapkan memunculkan 
kesan profesional sekaligus akrab di benak pengguna, sehingga menumbuhkan keterikatan 
emosional. Hal ini diperkuat oleh penelitian Cantona & Alvita (2024) yang menyebutkan bahwa 
loyalitas konsumen digital terbentuk melalui kepercayaan dan persepsi positif terhadap merek yang 
sederhana namun konsisten. Dengan demikian, persepsi positif terhadap nama Shopee 
berkontribusi nyata dalam mempertahankan loyalitas mahasiswa sebagai pengguna aktif aplikasi e-
commerce di era digital 
 
Tabel 11. Saya akan merekomendasikan Shopee kepada teman atau orang lain karena kesan nama 
mereknya 

 Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif 
Persen 

Sangat Buruk 1 1.9 1.9 1.9 

Buruk 1 1.9 1.9 3.7 

Netral 17 31.5 31.5 35.2 

Baik 27 50.0 50.0 85.2 
Sangat Baik 8 14.8 14.8 100.0 
Total 54 100.0 100.0  

Sumber: Data Primer, diolah tahun 2025 
 

Mayoritas responden memberikan tanggapan positif terhadap pernyataan ini, dengan 42,6% 
setuju, 22,2% sangat setuju, 31,5% bersikap netral, dan hanya 3,7% tidak setuju. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa persepsi positif terhadap nama merek Shopee memengaruhi dimensi 
konatif sikap mahasiswa, yaitu kecenderungan mereka untuk merekomendasikan produk kepada 
orang lain. Menurut Kotler dan Keller (2016), sikap positif yang terbentuk dari pengalaman dan 
persepsi terhadap merek dapat menghasilkan niat perilaku seperti merekomendasikan kepada 
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pihak lain. Nama “Shopee” yang mudah diingat serta memberikan kesan modern dan ramah, 
membangun citra merek yang dipercaya oleh pengguna muda. Hal ini didukung oleh penelitian 
Spears & Singh (2004) yang menyebutkan bahwa semakin kuat sikap positif terhadap merek, 
semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk merekomendasikannya secara pribadi. 
Dengan demikian, kesan positif terhadap nama Shopee tidak hanya membentuk persepsi kognitif 
dan afektif, tetapi juga mendorong mahasiswa untuk aktif menyebarkan citra baik merek tersebut 
melalui rekomendasi mereka. 

SIMPULAN 
Berdasarkan penelitian terhadap 54 mahasiswa Ilmu Administrasi Negara Universitas Tidar 

angkatan 2024, dapat disimpulkan bahwa secara umum sikap mahasiswa terhadap nama merek 
Shopee termasuk dalam kategori positif, terlihat dari tingginya persentase responden yang 
menyatakan setuju dan sangat setuju pada sebagian besar indikator yang diteliti. Pada dimensi 
kognitif, mereka mampu mengenali dan mengingat nama Shopee dengan baik, dimana nama 
tersebut dinilai mudah diingat, jelas secara fonetik, serta lebih menonjol dibandingkan merek e-
commerce lain, menunjukkan bahwa unsur linguistik dan konsistensi merek berhasil memperkuat 
brand awareness di kalangan mahasiswa. Di sisi afektif, mayoritas responden merasa senang dan 
memiliki kesan positif terhadap nama Shopee, dengan warna, suara, dan gaya promosi yang ceria 
menciptakan asosiasi emosional yang menyenangkan meski sebagian bersikap netral, menandakan 
peran penting aspek emosional dalam membangun persepsi positif terhadap Shopee sebagai 
platform yang ramah dan mudah diakses. 

Pada dimensi konatif, pengenalan nama Shopee mendorong minat mahasiswa untuk 
menggunakan dan tetap loyal pada aplikasi tersebut, dimana sebagian besar juga bersedia 
merekomendasikan Shopee kepada orang lain karena kesan positif terhadap nama merek. Hal ini 
menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap nama Shopee berpengaruh pada perilaku nyata 
mahasiswa sebagai pengguna aktif e-commerce. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan 
bahwa nama merek memiliki peranan krusial dalam membentuk sikap konsumen di era digital, 
terutama terkait pengenalan, kesan emosional, dan loyalitas. Shopee sukses membangun identitas 
merek yang kuat lewat nama yang sederhana, mudah diingat, dan sesuai dengan karakter generasi 
muda digital, sehingga strategi penguatan merek melalui elemen nama menjadi faktor utama dalam 
mempertahankan citra positif dan loyalitas pengguna di pasar digital yang kompetitif. 
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