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ABSTRACT 

 

A. Ayu Rosyana (115210169) 

B. THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE, BRAND AWARENESS, BRAND 

TRUST, AND BRAND EXPERIENCE ON BRAND LOYALTY OF SHOPEE E-

COMMERCE CUSTOMERS IN JAKARTA 

C. Xvi, 103 pages, 19 tables, 6 picture, 8 attachments 

D. Management 

E. The rapid development of the times has made the era of globalization 

increasingly grow, especially in the economic field. This has led to a shift in 

shopping methods from conventional to online shopping. Many e-commerce 

platforms have emerged since the shift in shopping methods in society. Shopee 

is an e-commerce platform that has advantages over other e-commerce 

platforms. This study aims to examine the influence of brand image, brand 

awareness, brand trust, and brand experience on brand loyalty among Shopee 

e-commerce customers in Jakarta. This research employs a quantitative 

method. The study identifies Brand Image, Brand Awareness, Brand Trust, and 

Brand Experience as independent variables and Brand Loyalty as the 

dependent variable. The sample was determined using a non-probability 

sampling technique with a purposive sampling approach. The sample consists 

of 105 respondents who meet the criteria of being Shopee e-commerce 

customers in Jakarta for more than three months. Data were collected using an 

online questionnaire distributed through Google Forms to respondents in 

Jakarta. Data analysis was conducted using SmartPLS 4.0 software with a 

Structural Equation Modeling (SEM) approach. The results show that brand 

awareness and brand trust positively influence brand loyalty, while brand 

image and brand experience do not significantly affect brand loyalty. This 

research is expected to serve as a strategic reference for Shopee e-commerce 

managers to enhance brand loyalty by improving brand image, brand 

awareness, brand trust, and brand experience. 

F. Brand Image, Brand Awareness, Brand Trust, Brand Experience, Brand 

Loyalty. 
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ABSTRAK 

 

A. Ayu Rosyana (115210169) 

B. PENGARUH BRAND IMAGE, BRAND AWARENESS, BRAND TRUST 

DAN BRAND EXPERIENCE TERHADAP BRAND LOYALTY PADA 

PELANGGAN E-COMMERCE SHOPEE DI JAKARTA 

C. Xvi, 103 halaman, 19 tabel, 6 gambar, 8 lampiran 

D. Manajemen 

E. Perkembangan zaman yang sangat cepat menjadikan era golabalisasi 

semakin bertumbuh, utamanya yaitu dalam bidang ekonomi. Hal ini 

membuat peralihan cara berbelanja dari konvensional ke belanja online. 

Banyak platform e-commerce bermunculan sejak peralihan cara berbelanja 

di Masyarakat. Shopee merupakan platform e-commerce yang memiliki 

keunggulan dari platform e-commerce lainnya. Penelitian ini bertujuan 

untuk menguji pengaruh brand image, brand awareness, brand trust, dan 

brand experience terhadap brand loyalty pada pelanggan e-commerce 

Shopee di Jakarta. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Pada 

penelitian ini terdapat Brand Image, Brand Awareness, Brand Trust dan 

Brand Experience sebagai variabel independen dan Brand Loyalty sebagai 

variabel dependen. Sampel penelitian ditentukan menggunakan teknik non-

probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Jumlah 

sampel penelitian terdiri dari 105 responden yang memenuhi kriteria 

pelanggan e-commerce shopee di Jakarta yang lebih dari 3 bulan. Data 

dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner yang dilakukan secara daring 

melalui google form kepada responden di Jakarta. Analisis data dilakukan 

dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0 menggunakan pendekatan Structural 

Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 

awareness dan brand trust memiliki pengaruh positif terhadap brand 

loyalty, sementara, brand image dan brand experience tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand loyalty. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

referensi strategis bagi pengelola e-commerce shopee dalam meningkatkan 

brand loyalty yang dapat dilakukan dengan meningkatkan brand image, 

brand awareness, brand trust dan brand experience 

F. Brand Image, Brand Awareness, Brand Trust, Brand Experience, Brand 

Loyalty. 

G. Referensi (2009 – 2024) 

H. Dra. Rodhiah, M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Platform e-commerce awalnya bernama Garena diperkenalkan pada 

tahun 2009, yang saat ini dikenal dengan nama Shopee (milik SEA Group). 

Shopee pertama kali hadir di Singapura dan selanjutnya berkembang ke 

berbagai negara seperti Malaysia, Thailand, Taiwan, Vietnam, Filipina, 

serta Indonesia. Seiring waktu, platform ini semakin digemari, terutama 

oleh pengguna smartphone. Shopee menyediakan berbagai produk 

kebutuhan seperti kosmetik, skincare, alat rumah tangga, pakaian, 

elektronik, hingga perlengkapan fotografi. Shopee kini menjadi salah satu 

aplikasi yang memiliki jumlah pengguna yang sangat besar pada platform 

e-commerce. Berdasarkan data dari Play Store, pada 2022, Shopee memiliki 

rating 4,4 dari 11 juta ulasan yang diunduh oleh sekitar 100 juta orang (Ngo 

et al., 2024). 

Shopee merupakan salah satu platform e-commerce ternama di 

Indonesia saat ini. Shopee terus mengalami pertumbuhan dalam jumlah 

pengguna aktif dan penjual. Platform ini berhasil mempertahankan dan 

memperluas basis penggunanya melalui berbagai strategi promosi dan 

pemasaran, termasuk kampanye besar seperti 11.11 Big Sale dan 9.9 Super 

Shopping Day. Meskipun Shopee mengalami persaingan ketat dari platform 

e-commerce lain seperti Tokopedia (GoTo) dan Lazada, Shopee tetap 

menunjukkan performa keuangan yang solid. Secara umum shopee 

mendapatkan ulasan positif dari pengguna terkait penggunaan platform, 

variasi produk, dan layanan pelanggan. Namun, seperti halnya platform 

besar lainnya, mereka juga menghadapi kritik terkait masalah seperti 

penanganan pengembalian barang dan kualitas produk dari beberapa 

penjual (Alamin et al., 2023). 
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Pengalaman pengguna di aplikasi Shopee terkadang tidak konsisten, 

dengan masalah seperti bug, kesulitan dalam navigasi, atau tampilan 

antarmuka yang membingungkan. Masalah pengiriman, seperti 

keterlambatan, barang rusak, atau ketidaksesuaian produk dengan yang 

dipesan, sering kali muncul di platform e-commerce. Begitu juga dengan 

ketidakpuasan terhadap layanan pelanggan yang lambat dalam menanggapi 

keluhan. Proses pengembalian barang dan pengembalian uang yang rumit 

atau tidak transparan dapat menyebabkan ketidakpuasan pelanggan. 

Masalah-masalah di atas dapat secara langsung mempengaruhi loyalitas 

pada Shopee (Nilowardono, 2022). 

Berbeda dengan platform e-commerce lainnya, Shopee menargetkan 

konsumen yang sangat beragam. Tanpa disadari, semua orang dari seluruh 

kalangan terutama kalangan menengah keatas hingga pelajar dan para 

pekerja sangat membutuhkan berbagai macam barang untuk keperluan 

sehari-hari. Sehingga dengan kebutuhan mereka ini menjadi nilai tambah 

bagi aplikasi Shopee. Semakin luas pangsa pasar yang dijangkau, semakin 

besar pula potensi  untuk memperoleh laba atau profit. 

Brand Image merupakan bagaimana pelanggan berpikir tentang 

merek dan menunjukkan bagaimana konsumen melihatnya (Leijerholt, 

2022). Citra merek adalah aset yang membentuk keyakinan pelanggan 

tentang suatu merek. Dimensi citra merek, seperti merek makna, atribut, dan 

asosiasi, membentuk persepsi pelanggan dan memengaruhi keyakinan 

mereka tentang nilai merek (Chuenban et al., 2021). Berdasarkan penelitian 

yang dilakukan oleh Dam (2021) menunjukan bahwa brand image 

berdampak positif trhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan 

pada konsumen yang berbelanja di supermarket di Ho Chi Minh City, 

Vietnam. Berbanding terbalik dengan penelitian Upamannyu et al. (2014) 

menunjukan brand image  tidak berpengaruh terhadap brand loyalty. 

Salah satu faktor persaingan dalam sebuah usaha adalah berada pada 

kesadaran merek, merek telah menjadi faktor penting agar pelanggan 

bersikap loyal. Meningkatkan kesadaran merek diperlukan untuk setiap 
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brand, terutama brand baru yang memulai bisnisnya. Selain itu, untuk 

perusahaan yang mengembangkan bisnisnya jauh dari negara asalnya, 

brand awareness menjadi tantangan bagi mereka (Hendarsin et al., 2024). 

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hendarsin et al. 

(2024) tentang penggunaan brand awareness pada idol k-pop memiliki 

dampak yang positif dan siginifikan yaitu dengan memanfaatkan Idola K-

Pop sebagai Brand Ambassador untuk Meningkatkan brand awareness di 

Media    Sosial. Berbeda dengan Andik & Rachma (2022) yang menyatakan 

bahwa brand awareness tidak berpengaruh positif terhadap brand loyalty. 

Brand Trust merujuk sejauh mana sebuah merek dapat dipercaya 

oleh konsumen karena kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan dan 

menjalankan fungsi yang diinginkan oleh konsumen (Margaretha & 

Rodhiah, 2021). Kepercayaan merupakan elemen penting baik bagi 

pelanggan maupun perusahaan yang menggambarkan keyakinan pelanggan 

terhadap merek produk dan layanannya. Pelanggan cenderung membeli 

merek terpercaya karena merasa risiko membeli merek tersebut lebih kecil 

(Atulkar, 2020). Dalam penelitian Atulkar (2020) ditemukan brand trust 

berpengaruh positif signifikan memengaruhi loyalitas merek. Sejalan 

dengan penelitian Margaretha & Rodhiah (2021) yang mengatakan bahwa 

brand trust  pengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. 

Pengalaman merek didefinisikan sebagai pandangan konsumen 

terhadap suatu produk, baik melalui interaksi langsung maupun tidak 

langsung (Margaretha & Rodhiah, 2021). Bae & Kim (2023) menyatakan 

brand experience muncul sebagai respons perilaku akibat rangsangan merek 

yang melibatkan elemen-elemen seperti desain, identitas merek, 

pengemasan, komunikasi dan lingkungan. Brakus et al (2009) dalam  Bae 

& Kim (2023) mengklasifikasikan pengalaman merek ke dalam empat 

dimensi: sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku. Pengalaman merek 

sensorik melibatkan stimulasi melalui visual, pendengaran, penciuman, 

rasa, dan sentuhan yang diberikan oleh merek. Berdasarkan penelitian Bae 

& Kim (2023) ditemukan bahwa brand experience berpengaruh langsung 
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terhadap loyalitas merek. Penelitian serupa oleh  Santos & Schlesinger 

(2021) juga menunjukan bahwa brand experience berdampak signifikan 

terhadap brand loyalty. Namun, bertentangan dengan temuan (Hariyanto, 

2018) brand experience tidak berpengaruh positif terhadap brand loyalty. 

Brand Loyalty ialah sebuah pengukuran yang dilakukan oleh 

pelanggan agar membeli merek produk yang sama secara terus menerus di 

masa depan walaupun banyak merek pesaing yang menawarkan produknya 

(Margaretha & Rodhiah, 2021). Menurut Bae & Kim (2023) loyalitas merek 

sebagai  pelanggan cenderung selalu membeli merek yang sama walaupun 

terdapat perubahan kondisi serta pemasaran untuk mendorong konversi 

perilaku. 

Penelitian sebelumnya hanya membahas tiga variabel independen, 

maka penulis menambahkan satu variabel menjadi empat variabel 

independen yaitu brand image, brand awareness, brand trust dan brand 

experience terhadap brand loyalty pada pelanggan e-commerce Shopee, 

khususnya di Jakarta. Walaupun terdapat penelitian yang membahas 

pengaruh keempat variabel tersebut terhadap brand loyalty di berbagai 

sektor dan merek, akan tetapi masih terbatas penelitian yang secara spesifik 

mengeksplorasi pengaruh kombinasi keempat variabel ini dalam e-

commerce seperti Shopee di kota besar seperti Jakarta. Selain itu, dinamika 

pasar digital yang cepat berubah serta variabel spesifik seperti preferensi 

konsumen Jakarta dan karakteristik unik dari platform e-commerce Shopee 

sering kali belum diteliti secara mendalam.  

Dengan penjelasan uraian di atas, penulis tertarik melakukan 

penelitian untuk menguji “Pengaruh Brand Image, Brand Awareness, 

Brand Trust dan Brand Experience Terhadap Brand Loyalty Pada 

Pelanggan E-commerce Shoope di Jakarta” 
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2. Identifikasi Masalah 

a. Brand image Shopee di Jakarta memiliki kemungkinan perbedaan 

persepsi dibandingkan wilayah lain, yang memengaruhi kesesuaian citra 

merek dengan harapan dan preferensi pelanggan di Jakarta. 

b. Brand image Shopee memiliki pengaruh terhadap keputusan pelanggan, 

baik untuk tetap loyal maupun berpindah ke platform lain. 

c. Tingkat kesadaran merek Shopee di kalangan pelanggan di Jakarta 

berpotensi memengaruhi loyalitas pelanggan. 

d. Perbedaan dalam brand awareness antara pelanggan baru dan 

pelanggan lama dapat memengaruhi loyalitas mereka terhadap Shopee. 

e. Kepercayaan pelanggan Shopee di Jakarta terhadap platform, khususnya 

terkait keamanan transaksi, keandalan layanan, dan integritas produk, 

menjadi faktor penting dalam membangun loyalitas pelanggan. 

f. Tingkat kepercayaan pelanggan terhadap Shopee secara langsung 

memengaruhi tingkat loyalitas pelanggan terhadap platform e-

commerce. 

g. Masalah kepercayaan pada Shopee dapat menyebabkan penurunan 

loyalitas pelanggan. 

h. Brand image, brand awareness, brand trust, dan brand experience, baik 

secara individu maupun secara bersamaan, memiliki dampak terhadap 

brand loyalty di kalangan pelanggan Shopee di Jakarta. 

i. Selain variabel brand image, brand awareness, brand trust, dan brand 

experience, terdapat faktor lain yang turut memengaruhi brand loyalty 

serta bagaimana faktor-faktor tersebut berinteraksi dengan keempat 

variabel utama tersebut. 

 

3. Batasan Masalah 

a. Fokus penelitian ini yaitu pelanggan Shopee domisili Jakarta. Temuan 

menunjukkan mungkin tidak sesuai untuk pelanggan di daerah lain di 

Indonesia atau negara lain  
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b. Penelitian ini akan membatasi pada empat variabel utama yaitu brand 

image, brand awareness, brand trust dan brand experience Aspek lain 

seperti harga, kualitas produk, atau layanan pelanggan tidak akan 

dibahas secara mendetail, meskipun mereka juga dapat mempengaruhi 

brand loyalty. 

c. Fokus penelitian ini adalah pada pelanggan yang menggunakan e-

commerce Shopee secara umum. Penelitian tidak akan membedakan 

antara jenis produk atau layanan yang dibeli melalui Shopee, seperti 

elektronik, fashion, atau barang kebutuhan sehari-hari 

 

4. Rumusan Masalah 

a. Apakah terdapat  pengaruh positif Brand Image terhadap Brand Loyalty 

pada Pelanggan E-commerce Shopee di Jakarta? 

b. Apakah terdapat pengaruh positif Brand Awareness terhadap Brand 

Loyalty pada Pelanggan E-commerce Shopee di Jakarta? 

c. Apakah terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Loyalty 

pada Pelanggan  E-commerce Shopee di Jakarta? 

d. Apakah terdapat pengaruh positif Brand Experience terhadap Brand 

Loyalty pada Pelanggan E-commerce Shopee di Jakarta? 

 

B. Tujuan Dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan 

a. Untuk menguji pengaruh positif Brand Image terhadap Brand Loyalty 

pada Pelanggan E-commerce Shopee di Jakarta. 

b. Untuk menguji pengaruh positif Brand Awareness terhadap Brand 

Loyalty pada Pelanggan E-commerce Shopee di Jakarta. 

c. Untuk menguji pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Loyalty 

pada Pelanggan E-commerce Shopee di Jakarta. 

d. Untuk menguji pengaruh positif Brand Experience terhadap Brand 

Loyalty pada Pelanggan E-commerce Shopee di Jakarta. 
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2. Manfaat 

a. Bagi Perusahaan Shopee 

1) Membantu Shopee dalam memahami elemen-elemen penting dari 

brand image yang perlu dipertahankan atau diperbaiki untuk 

membangun loyalitas pelanggan yang lebih kuat. 

2) Memberikan wawasan tentang bagaimana brand image, brand 

awareness, brand trust dan brand experience mempengaruhi brand 

loyalty, sehingga Shopee dalam meningkatkan loyalitas pelanggan 

dapat menggunakan strategi pemasaran yang lebih efektif dan 

efisien. 

b. Bagi pemasar dan Manajer 

1) Menyediakan informasi yang berguna bagi pemasaran dan manajer 

merek dalam merumuskan kebijakan dan strategi yang dapat 

meningkatkan brand loyalty di pasar Jakarta 

2) Menyediakan data konkret untuk menyesuaikan kampanye promosi 

dan aktivitas branding agar lebih sesuai dengan kebutuhan dan 

preferensi pelanggan. 

c. Bagi Akademis dan Peneliti 

1) Menjadi dasar untuk penelitian lebih lanjut mengenai brand loyalty 

dan faktor-faktor yang mempengaruhinya di industri e-commerce. 

2) Menambah literatur mengenai brand loyalty dan pengaruh berbagai 

elemen merek di pasar e-commerce, khususnya dalam konteks 

Jakarta. 

d. Bagi Pelanggan 

Meningkatkan pengalaman belanja pelanggan melalui peningkatan 

kualitas dan layanan berdasarkan pemahaman yang lebih baik tentang 

faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas mereka. 
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