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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang 
 

Seiring dengan berjalannya waktu, teknologi dan internet merupakan hal yang 

semakin sulit untuk dipisahkan dari kehidupan manusia. Salah satu dampak dari 

perkembangan teknologi dan internet adalah munculnya e-commerce. Electronic 

commerce atau yang dikenal sebagai e-commerce merupakan proses menjual dan 

membeli barang melalui media elektronik yang dilakukan antar konsumen sebagai 

pembeli dan berbagai perusahaan sebagai penjual melalui transaksi bisnis yang 

terkomputerisasi (Maulana et al., 2015). Menurut Kutz (2016), e-commerce mengacu 

pada penggunaan teknologi untuk perdagangan seluler, transfer dana elektronik, 

pemasaran secara daring, dan pengumpulan data otomatis. Selain itu, e-commerce 

modern biasanya menggunakan World Wide Web atau website dalam proses transaksi 

(Kutz, 2016). Perkembangan e-commerce di dunia dimulai seiring dengan terbukanya 

akses internet bagi publik pada tahun 1991. Amazon.com adalah situs pertama yang 

melakukan kegiatan jual beli secara daring, setelah keberhasilan bisnis Amazon.com 

banyak pelaku bisnis di dunia yang mulai mengikuti model bisnis secara elektronik 

(Mellahi & Johnson, 2000). Di Indonesia, e-commerce dipelopori oleh Bhinneka.com 

yang hadir di Indonesia pada tahun 1999 (Ningrum, 2016). Semenjak itu, pertumbuhan 

e-commerce di Indonesia bertumbuh dengan cukup pesat.  
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Menurut data yang dirilis oleh Merchant Machine, hingga tahun 2018 Indonesia 

merupakan negara dengan pertumbuhan e-commerce tercepat di dunia dengan 

pertumbuhan sebesar 78%, sedangkan peringkat kedua ditempati oleh Meksiko dengan 

pertumbuhan sebesar 59% (Widowati, 2019). Sepuluh negara dengan persentase 

pertumbuhan ekonomi tercepat dapat dilihat pada gambar 1.1. 

 

 

Gambar 1.1 Persentase Pertumbuhan E-commerce Dunia Tahun 2018 
Sumber: Merchant Machine (2019) dalam Widowati (2019) 

 

Berdasarkan data yang dipublikasi oleh Badan Pusat Statistik tahun 2019, pada 

tahun 2017 hingga 2018 sebanyak 45,3% usaha di Indonesia telah memanfaatkan 

internet sebagai media berbisnis, jika dibandingkan dengan sebelum tahun 2010 yang 
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hanya menyentuh angka sebesar 1,53%. Pertumbuhan e-commerce di Indonesia yang 

cukup pesat didorong oleh perilaku pembelian masyarakat Indonesia yang telah 

semakin beralih ke pembelian secara daring (BPS, 2019). Riset yang dilakukan oleh 

Bain & Company dan Facebook menyatakan bahwa di Asia Tenggara rata-rata sebesar 

54% orang berbelanja secara online. Indonesia, Vietnam, dan Thailand adalah negara 

dengan kecenderungan yang paling tinggi untuk berbelanja secara online dengan 

persentase masing-masing sebesar 60% (Lidwina, 2020). Studi lain yang dilakukan 

oleh Bain & Company Bersama Facebook memprediksi bahwa pertumbuhan belanja 

online masyarakat Indonesia akan menyentuh angka US$ 48,3 miliar pada tahun 2025 

yang meningkat dari US$ 13,1 miliar pada tahun 2017 (Annur, 2020). Hasil dari studi 

tersebut didukung oleh fakta yang diungkapkan oleh lembaga riset Merchant Machine 

bahwa rata-rata uang yang dibelanjakan oleh konsumen Indonesia di situs belanja 

online adalah sebesar Rp 3,19 juta per orang (Widowati, 2019). 

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia dan tingginya minat konsumen 

Indonesia dalam melakukan belanja online disebabkan oleh tren pertumbuhan adopsi 

digital yang cukup tinggi.  Dalam suatu survey yang dilakukan oleh McKinsey & 

Company, Indonesia menduduki peringkat pertama dalam pertumbuhan adopsi 

ekonomi digital terhitung semenjak tahun 2014 hingga 2017 dengan tingkat 

pertumbuhan sebesar 99%. Pertumbuhan tersebut didasarkan pada fondasi digital 

(biaya, kecepatan, dan keandalan layanan internet), jangkauan digital (jumlah dari 

perangkat seluler, tingkat unduh aplikasi digital, dan konsumsi data), dan nilai digital 
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(tingkat keterlibatan kosumen dalam percakapan melalui media sosial dan aktivitas 

belanja daring) (Jayani, 2019a). Terlihat bahwa internet memegang peranan penting 

dalam digitalisasi di Indonesia. Pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan 

setiap tahunnya. Berdasarkan data dari Statista yang merupakan perusahaan database, 

pada tahun 2018 tercatat pengguna internet sebesar 95,2 juta, meningkat sebanyak 

13,3% dari tahun 2017. Pada tahun 2023 diproyeksikan sebesar 150 juta masyarakat 

Indonesia telah terkoneksi ke jaringan internet (Jayani, 2019b) 

 

Gambar 1.2 Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia 
Sumber: Statista (2019) dalam Jayani (2019b) 
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Jumlah penduduk yang menyentuh angka lebih dari 270 juta jiwa pada tahun 

2020 (World Bank, 2020) dan dengan meningkatnya tren digitalisasi serta pengguna 

internet di Indonesia yang diproyeksikan akan terus bertambah, menyebabkan industri 

e-commerce di Indonesia menjadi industri yang memiliki  potensi tinggi untuk dapat 

terus bertumbuh. Meningkatnya peluang bagi industri e-commerce untuk terus 

bertumbuh menyebabkan situasi bisnis menjadi semakin kompetitif.  

Di Indonesia terdapat beberapa platform e-commerce besar yang menjadi situs 

yang familiar bagi konsumen dalam melakukan transaksi jual beli seperti Tokopedia, 

Shopee, Bukalapak, dan Blibli. Lembaga riset asal Inggris, Yougov Plc BrandIndex, 

mempublikasikan indeks brand pada platform e-commerce di Indonesia dari tahun ke 

tahun. Perusahaan-perusahaan e-commerce yang masuk ke jajaran 5 besar dalam 

indeks merek tersebut merupakan merek e-commerce yang dianggap memiliki persepsi 

merek yang baik bagi pelanggan. Publikasi indeks merek tersebut merupakan hal yang 

penting dikarenakan dapat merepresentasikan kinerja dari perusahaan e-commerce di 

benak konsumen. Pada tabel 1.1 dapat dilihat bahwa peringkat 5 besar indeks merek 

pada platform e-commerce di Indonesia didominasi oleh e-commerce dengan model 

consumer to consumer (C2C). E-commerce tipe C2C merupakan transaksi elektronik 

yang dilakukan oleh konsumen dengan konsumen yang dihubungkan oleh pihak ketiga 

yang menyediakan platform online atau disebut dengan marketplace seperti Lazada, 

Tokopedia, Shopee, Bukalapak, dan Blibli (Nemat, 2011) 
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Tabel 1.1 Indeks Merek Platform E-commerce di Indonesia 
Tahun Peringkat Brand Skor 

2016 

1 Tokopedia 45,1 
2 Traveloka 39,8 
3 Bukalapak 36,0 
4 Lazada 33,7 
5 Blibli 21,8 

2017 

1 Tokopedia 49,3 
2 Traveloka 42,8 
3 Lazada 38,2 
4 Bukalapak 34,9 
5 Blibli 22,8 

2018 

1 Tokopedia 51,1 
2 Shopee 46,7 
3 Bukalapak 38,7 
4 Traveloka 38,3 
5 Lazada 32,6 

2019 

1 Shopee 59,6 
2 Tokopedia 54,1 
3 Traveloka 36,1 
4 Bukalapak 36,9 
5 Lazada 30,8 

Sumber: BrandIndex (2020) 
 

Pada tabel 1.1 terlihat bahwa peringkat dari indeks brand tersebut bersifat 

fluktuatif dimana salah satu platform marketplace terbesar di Indonesia yaitu 

Tokopedia mengalami penurunan setelah sebelumnya cukup konsisten berada di posisi 

puncak. Pada tahun 2018 salah satu pesaing Tokopedia yaitu Shopee berhasil secara 

drastis menduduki posisi atas meskipun saat itu Tokopeda masih berada pada posisi 

puncak. Pada tahun berikutnya yaitu pada tahun 2019, posisi puncak Tokopedia 

tergeser oleh Shopee. Indikator penilaian pada indeks merek tersebut didasarkan pada 
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persepsi konsumen mengenai kesan, kualitas, nilai, kepuasan, reputasi, dan niat untuk 

merekomendasi. Berkaitan dengan indikator-indikator yang digunakan sebagai tolak 

ukur tersebut, terdapat beberapa keluhan yang disampaikan oleh pelanggan Tokopedia 

dalam situs web khusus konsumen yaitu mediakonsumen.com, salah satunya yaitu 

pelanggan yang mengalami pengalaman yang berkesan buruk dimana Tokopedia 

dianggap tidak menepati janjinya untuk memberikan cashback sehingga rasa 

kepercayaan pelanggan terhadap Tokopedia menurun (Riyant, 2020). Berhubungan 

dengan rasa kepercayaan, salah satu pelanggan juga merasa bahwa Tokopedia tidak 

transparan mengenai proses pemecahan masalah yang dialami pelanggan sehingga 

terjadi pengambilan keputusan secara sepihak (Dharmawatik, 2020). Selain itu, dalam 

segi pengalaman bertransaksi dalam situs Tokopedia terdapat keluhan dimana beberapa 

fitur dalam situs Tokopedia tidak mampu menjalankan fungsinya dengan baik sehingga 

pelanggan mengalami kesulitan dalam melakukan transkasi (Conney, 2020). 

Sehubungan dengan pengalaman yang didapat dalam situs Tokopedia, seorang 

pelanggan juga mengeluhkan mengenai sulitnya melakukan pelacakan barang pasca 

transaksi (Ananda, 2020). Pengalaman berkesan buruk juga dialami oleh seorang 

pelanggan mengenai salah satu fitur dalam situs Tokopedia yaitu fitur reorder otomatis 

dimana Tokopedia dalam menjalankan fitur tersebut dianggap tidak memberikan 

informasi dan komunikasi yang memadai kepada pelanggan (Saputra, 2018). Persepsi 

tidak menyenangkan dari pelanggan dari waktu ke waktu tersebut dapat menjadi suatu 

pemicu rasa keengganan pelanggan untuk menggunakan Tokopedia kembali. 
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 Selanjutnya, dampak dari penurunan pada indeks merek Tokopedia juga 

tercermin dari segi kunjungan website yang mengalami penurunan peringkat. Iprice 

Group yang merupakan situs yang memberikan informasi mengenai traffic dari situs-

situs e-commerce di Indonesia merilis data kunjungan situs web dari setiap kuartal 

setiap tahunnya yang dapat dilihat pada tabel 1.3. Terlihat bahwa Tokopedia 

mengalami penurunan peringkat kunjungan website pada kuartal ke-4 tahun 2019 

hingga kuartal ke-2 tahun 2020, dimana sebelumnya Tokopedia cukup konsisten 

menduduki posisi pertama dalam jumlah kunjungan website. Fenomena tersebut harus 

mendapatkan perhatian lebih oleh Tokopedia dikarenakan hal tersebut dapat menjadi 

salah satu indikasi terhadap turunnya loyalitas pelanggan terhadap brand.  
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Gambar 1.3 Peringkat Kunjungan Website E-commerce di Indonesia 
Sumber: iPrice (2020) 

 

Loyalitas terhadap brand menjadi hal yang krusial dalam pemasaran 

dikarenakan dapat menimbulkan kesuksesan yang berkelanjutan (Gounaris & 

Stathakopoulos, 2004). Mendukung pernyataan tersebut, terciptanya loyalitas merek 

dapat menekan biaya pemasaran dari perusahaan untuk menggaet pelanggan baru, 

menciptakan hambatan bagi kompetitor untuk masuk atau bersaing di industri, dan 

menghasilkan penjualan dan pendapatan yang lebih tinggi (Knox & Walker, 2001) 

dalam (Chinomona, 2016) 
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Keberhasilan dalam mencapai loyalitas merek melibatkan beberapa faktor, 

salah satunya adalah komitmen pelanggan terhadap brand yang merupakan keinginan 

seseorang untuk mempertahankan hubungan dengan merek tertentu (Morgan & Hunt, 

1994) dalam (Khan et al., 2019). Komitmen dari pelanggan akan timbul ketika mereka 

memiliki pengalaman yang baik akan suatu barang atau penyedia jasa (Evanschitzky 

et al., 2006), dimana penyedia jasa pada konteks ini mengacu pada situs e-commerce 

yaitu Tokopedia. Maka dari itu penting bagi perusahaan untuk memperhatikan 

pengalaman yang didapatkan oleh pelanggan ketika menggunakan barang atau layanan 

merek. Khusus bagi penyedia layanan daring seperti platform e-commerce, perusahaan 

harus mengetahui bagaimana lingkungan virtual dapat menawarkan pengalaman akan 

brand yang berarti dan dapat memengaruhi perilaku konsumen (Lee & Jeong, 2014). 

Ketika pelanggan mendapatkan interaksi dan pengalaman pertukaran yang baik dengan 

merek dari waktu ke waktu maka kepercayaan kepada merek akan timbul (Lambe et 

al., 2000). Berhubungan dengan hal tersebut, menurut studi yang dilakukan oleh 

MARS bersama Indonesian E-commerce Association (IDEA) pada tahun 2016, 

terdapat beberapa konsumen di Indonesia yang masih enggan untuk berbelanja secara 

daring dikarenakan rasa tidak percaya terhadap online shop, proses transaski yang 

dianggap memusingkan, dan takut terkena penipuan (Picaully, 2018). Hasil studi 

tersebut menggambarkan bahwa pengalaman dan kepercayaan merupakan hal yang 

penting bagi platform e-commerce. Bilgihan (2016) menyatakan bahwa kepercayaan 

pelanggan terhadap merek merupakan faktor kesuksesan utama dalam interaksi yang 
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lemah akan interaksi secara fisik seperti pada platform e-commerce dan layanan daring 

lainnya. Tumbuhnya hubungan saling percaya antara pelanggan dan penjual juga 

dipengaruhi oleh tingkat keterlibatan pelanggan terhadap suatu brand yaitu brand 

engagement. Brand engagement merupakan kontribusi proaktif dari pelanggan dalam 

interaksinya terhadap suatu brand yang akan menimbulkan intensi untuk mencapai 

tujuan pelanggan yang berkaitan dengan suatu produk atau brand sehingga akan 

menurunkan persepsi risiko dan juga akan membangun kepercayaan (Hollebeek & 

Macky, 2019). 

Topik loyalitas terhadap merek (brand loyalty) merupakan topik yang sering 

diangkat menjadi topik penelitian pada berbagai industri. Beberapa penelitian 

terdahulu mengenai brand loyalty terdapat pada tabel 1.2. 

Tabel 1.2 Kumpulan Penelitian Terdahulu 
Judul & Objek 

Penelitian 
Penulis Variabel Hasil 

Judul: 
 

The role of 
consumer-brand 
engagement 
towards driving 
brand loyalty: 
Mediating effect of 
relationship 
quality  

Objek Penelitian: 

Industri mobil di 
India 

(Adhikari & 
Panda, 2019) 

• Independen: 
Brand 
interactivity, 
Consumer 
involvement, Self-
brand image 
congruity 

• Mediasi: 
Consumer-brand 
engagement, 
Relationship 
quality 

• Dependen: 
Brand loyalty 

• Brand 
interactivity 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
consumer-brand 
engagement 

• Consumer 
involvement 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
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 consumer-brand 
engagement 

• Self-brand image 
congruity tidak 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
consumer-brand 
engagement 

• Consumer-brand 
engagement 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
relationship 
quality 

• Relationship 
quality memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
consumer-brand 
engagement 

• Relationship 
quality memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap brand 
loyalty 

• Consumer-brand 
engagement 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
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terhadap brand 
loyalty 

Judul: 
 

Promoting 
customer brand 
engagement and 
brand loyalty 
through customer 
brand 
identification and 
value congruity  

Objek Penelitian: 

Hotel bintang 4 
dan 5 di India 

 

(Rather et 
al., 2018) 

• Independen: 
Value Congruity 

• Mediasi: 
Customer Brand 
Engagement, 
Consumer Brand 
Identification, 
Affective Brand 
Commitment 

• Dependen: 
Brand Loyalty 

• Value congruity 
memiliki 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
customer brand 
engagement, 
consumer brand 
identification, 
dan brand 
commitmemt.  

• Consumer-brand 
identification 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
customer brand 
engagement, 
affective brand 
commitment, dan 
brand loyalty.  

• Affective brand 
commitment 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap brand 
loyalty.  

• Customer brand 
engagement 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap brand 
loyalty.  
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andJudul: 
 

The role of 
customer brand 
engagement and 
brand experience 
in online banking  

Objek Penelitian: 

Online banking di 
India 

 

(Khan et al., 
2016) 

• Independen: 
Customer-brand 
Engaement 

• Mediasi: 
Online Brand 
Experience 

• Dependen: 
Brand 
Satisfaction, 
Brand Loyalty 

• Customer-brand 
engagement 
memiliki 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap online 
brand experience 

• Online brand 
experience 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap brand 
satisfaction dan 
brand loyalty 

Judul: 
 

E-tail brand 
experience’s 
influence on e-
brand trust and e-
brand loyalty: The 
moderating role of 
gender  

Objek Penelitian: 

Industri ritel 
online. 

 

(Khan & 
Rahman, 
2016) 

• Independen: 
E-tail brand 
experience 

• Moderasi: 
Gender 

• Dependen: 
E-brand trust, E-
brand loyalty 
 

• E-tail brand 
experience 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap e-brand 
trust dan e-brand 
loyalty 

• E-brand trust 
memiliki 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap e-brand 
loyalty 

• Terdapat 
pengaruh positif 
yang signifikan 
e-tail brand 
experience 
terhadap e-brand 
trust 

• Hubungan 
pengaruh positif 
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e-tail brand 
experience 
terhadap e-brand 
loyalty lebih kuat 
pada gender pria 
dibanding wanita 

Judul: 
 

A higher-order 
model of consumer 
brand engagement 
and its impact on 
loyalty intentions  

Objek Penelitian 

Merek-merek 
telepon genggam 
di India. 

 

(Dwivedi, 
2015) 

• Independen: 
Consumer Brand 
Engagement, 
Involvement with 
Category, Brand 
Usage Experience 

• Independen 
(variabel kontrol): 
Satisfaction, 
Perceived Value, 
Perceived Quality 

• Dependen: 
Loyalty Intentions 

• Consumer 
product category 
involvement 
memiliki 
pengaruh positif 
terhadap brand 
engagement.  

• Brand usage 
experience tidak 
memiliki 
pengaruh positif 
signifikan 
terhadap 
consumer brand 
engagement 

• Consumer brand 
engagement 
memiliki 
pengaruh positif 
yang kuat 
terhadap loyalty 
intentions. 

• Consumer brand 
engagement 
merupakan 
prediktor 
hubungan positif 
yang paling kuat 
untuk 
menjelaskan 
loyalty intentions 
dibandingkan 
dengan 
satisfaction, 
perceived value, 



 16 

dan perceived 
quality.  

Judul: 

Connecting the 
dots between 
brand experience 
and brand loyalty: 
The mediating role 
of brand 
personality and 
brand 
relationships.  

Objek Penelitian: 

Berbagai jenis 
merek populer di 
Australia. 

(Ramaseshan 
& Stein, 
2014) 

• Independen: 
Brand Experience 

• Mediasi:  
Brand 
Personality, 
Brand Trust, 
Brand Attachment, 
Brand 
Commitment 

• Dependen: 
Brand Loyalty 

 

• Brand experience 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap brand 
attachment dan 
brand 
commitment 
namun tidak 
dengan brand 
trust.  

• Brand experience 
memiliki 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap dua 
dimensi brand 
loyalty yaitu 
attitudinal dan 
behavioral 
loyalty.  

• Brand 
personality 
memiliki 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap brand 
trust, brand 
attachment, dan 
brand 
commitment.  

• Brand 
personality 
mampu berperan 
sebagai mediator 
dalam hubungan 
positif antara 



 17 

brand experience 
terhadap brand 
loyalty. 

• Semakin tinggi 
brand 
commitment 
maka akan 
mencerminkan 
tingkat 
pengalaman 
positif yang 
dihasilkan oleh 
suatu merek dan 
mengarahkan 
pada peningkatan 
brand loyalty.  

Judul: 

The role of brand 
love in consumer-
brand 
relationships  

Objek Penelitian: 

Berbagai jenis 
merek di Perancis. 

 

(Albert & 
Merunka, 
2013) 

• Independen: 
Brand 
identification, 
brand trust 

• Mediasi: 
Brand Love, 
Brand 
Commitment 

• Dependen: 
Brand Loyalty 
(word-of-mouth & 
willingness to pay 
premium) 

• Brand 
identification dan 
brand trust 
memiliki 
pengaruh yang 
positif terhadap 
brand love 

• Brand 
identification, 
brand trust, 
brand love 
memiliki 
pengaruh yang 
positif terhadap 
brand 
commitment 

• Brand love 
memiliki 
pengaruh yang 
positif terhadap 
positive word-of-
mouth dan 
willingness to 
pay premium 

• Brand 
commitment 
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memiliki 
pengaruh yang 
positif terhadap 
positive word-of-
mouth dan 
willingness to 
pay premium 

Judul: 
 

The effect of brand 
satisfaction, trust 
and brand 
commitment on 
loyalty and 
repurchase 
intentions  

Objek Penelitian: 
 
Merek telepon 
genggam Nokia, 
Apple, dan 
Samsung di Turki. 

(Erciş et al., 
2012) 

• Independen: 
Perceived Value, 
Perceived Equity, 
Perceived Quality 

• Mediasi: 
Brand 
Satisfaction, 
Brand Trust, 
Affective 
Commitment, 
Continuance 
Commitment 

• Dependen: 
Repurchase 
intention, 
Advocacy 
intention 

• Brand value, 
equity, dan 
quality memiliki 
pengaruh positif 
signifikan 
terhadap brand 
trust namun tidak 
dengan brand 
satisfaction. 

• Brand 
satisfaction 
memiliki 
pengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap brand 
trust.  

• Brand trust 
memiliki 
pengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap affective 
dan continuance 
commitment.  

• Affective 
commitment 
memiliki 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
repurchase 
intention dan 
advocacy 
intention.  
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• Trust dan 
Affective 
commitment 
memiliki 
pengaruh yang 
penting dalam 
menciptakan 
brand loyalty.  

Judul: 
 

Customer 
Engagement: 
Exploring 
Customer 
Relationships 
Beyond Purchase  

Objek Penelitian: 

Business-to-
business (B2B) 
dan Business-to-
customer (B2C). 

 
 

(Vivek et al., 
2012) 

• Independen: 
Involvement, 
customer 
participation 

• Mediasi: 
Customer 
engagement 

• Dependen: 
Value, Trust, 
Affective 
commitment, word 
of mouth, 
Loyalty,Brand 
Community 
Involvement 

• Involvement dan 
customer 
participation 
memiliki 
hubungan yang 
positif terhadap 
customer 
engagememt 

• Customer 
engagement 
memiliki 
hubungan yang 
positif terhadap 
value, trust, 
affective 
commitment, 
word of mouth, 
loyalty, brand 
community 
involvement 

Judul: 
 

The Effects of 
Brand 
Experiences, Trust 
and Satisfaction 
on Building Brand 
Loyalty; An 
Empirical 
Research On 
Global Brands  

Objek Penelitian: 

(Şahin et al., 
2011) 

• Independen: 
Brand Experience 

• Mediasi: 
Satisfaction, 
brand trust 

• Dependen: 
Brand Loyalty 

• Brand experience 
memiliki 
hubungan yang 
positif terhadap 
kepuasan, 
kepercayaan, dan 
loyalitas terhadap 
merek. 

• Brand 
satisfaction dan 
brand trust 
memiliki 
hubungan yang 
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Merek otomotif di 
Turki. 
 

positif terhadap 
brand loyalty.  

Sumber: Dirangkum dari berbagai sumber untuk penelitian ini (2020) 
 

Rangkuman dari penelitian terdahulu di atas menunjukkan bahwa topik 

loyalitas terhadap merek (brand loyalty) merupakan topik yang sering dibahas namun 

penelitian yang menggunakan variabel brand experience, brand engagement, brand 

trust, dan brand commitment sebagai prediktor secara bersama-sama dalam sebuah 

model penelitian belum secara luas dibahas. Selain itu, studi secara spesifik mengenai 

brand loyalty pada industri e-commerce khususnya pada consumer-to-consumer (C2C) 

di Indonesia juga masih terbatas. Guna meneliti fenomena yang terjadi pada Tokopedia 

dan mengisi celah penelitian mengenai topik brand loyalty pada e-commerce C2C di 

Indonesia, maka penelitian ini mengangkat judul “Brand Experience dan Brand 

Engagement terhadap Brand Loyalty pada Tokopedia melalui Brand Trust dan 

Brand Commitment”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah di atas, rumusan masalah 

dirancang sebagai berikut: 

1. Apakah brand experience memiliki hubungan yang positif terhadap brand 

trust? 
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2. Apakah brand experience memiliki hubungan yang positif terhadap brand 

commitment? 

3. Apakah brand experience memiliki hubungan yang positif terhadap brand 

loyalty? 

4. Apakah brand engagement memiliki hubungan yang positif terhadap brand 

trust? 

5. Apakah brand engagement memiliki hubungan yang positif terhadap brand 

commitment? 

6. Apakah brand engagement memiliki hubungan yang positif terhadap brand 

loyalty? 

7. Apakah brand trust memiliki hubungan yang positif terhadap brand 

commitment? 

8. Apakah brand commitment memiliki hubungan yang positif terhadap brand 

loyalty? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Mengacu pada rumusan masalah yang telah diuraikan di atas, tujuan yang ingin 

dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui hubungan brand experience dengan brand trust. 

2. Untuk mengetahui hubungan brand experience dengan brand commitment. 

3. Untuk mengetahui hubungan brand experience dengan brand loyalty. 
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4. Untuk mengetahui hubungan brand engagement dengan brand trust. 

5. Untuk mengetahui hubungan brand engagement dengan brand 

commitment. 

6. Untuk mengetahui hubungan brand experience dengan brand loyalty. 

7. Untuk mengetahui hubungan brand trust dengan brand commitment. 

8. Untuk mengetahui hubungan brand commitment dengan brand loyalty. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi dalam proses 

pengambilan keputusan bagi perusahaan khususnya yang bergerak di 

bidang e-commerce marketplace dalam upaya menciptakan loyalitas 

pelanggan.  

2. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dalam pengembangan 

ilmu selanjutnya serta memperluas cakrawala pengetahuan pembaca 

mengenai brand experience, brand engagement, brand trust, brand 

commitment, dan brand loyalty terutama pada platform marketplace di 

Indonesia.  
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1.5 Sistematika Penulisan 

Untuk memberikan gambaran yang lebih rinci dan jelas, penelitian ini 

mencakup lima bagian yang disusun secara sistematis seperti sebagai berikut: 

 BAB I  : PENDAHULUAN 

 Bab ini mencakup latar belakang penelitian, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika 

penulisan. 

 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

 Pada bab ini akan berisikan uraian secara teoritis mengenai 

variabel-variabel penelitian. Pada bab ini juga akan dijelaskan 

hipotesis serta model penelitian yang akan menjadi fokus 

penelitian.  

 

BAB III : METODE PENELITIAN 

 Bab ini akan menjelaskan metode yang diterapkan dalam 

penelitian, sumber data, teknik yang digunakan dalam 

mengumpulkan data, metode analisis data dan pengujian 

hipotesis.  
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BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini akan menunjukkan analisis data menggunakan metode 

yang telah dipaparkan pada metodologi penelitian serta akan 

membahas hasil dari analisis data tersebut.  

 

BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN 

 Bab ini berisikan simpulan yang ditarik berdasarkan 

pembahasan dari bab sebelumnya. Bab ini juga akan 

menjelaskan implikasi manajerial serta keterbatasan penelitian 

yang akan menjadi dasar dalam pemberian saran untuk 

penelitian selanjutnya untuk lebih mendalami topik 

permasalahan yang diteliti.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


