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ABSTRACT  
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A. James Orlando (115210119) 
B. The Effect of Emotional Attachment, Perceived Value, and Customer 

Experience on Customer Loyalty in E-Grocery: Customer Satisfaction as a 
Mediating Variable 

C. Xviii + 97 pages, 23 tables, 11 pictures, 6 attachments 
D. Marketing 
E. Abstract: The rapid development of e-grocery increased dramatically after the 

Covid-19 pandemic. The ease of use of e-grocery applications is the main factor 
for customers in choosing the products they need. This study was conducted to 
test whether customer attachment, perceived value, and customer experience 
can positively predict customer satisfaction. Then, customer attachment, 
perceived value, and customer experience can positively predict customer 
loyalty. Furthermore, customer satisfaction predicts positively on customer 
loyalty. Finally, customer satisfaction predicts positively on customer loyalty. 
Finally, customer satisfaction can positively mediate the prediction of emotional 
attachment, perceived value, and customer experience on customer loyalty. This 
study uses a non-probability sampling method with convenience sampling 
technique as a method for sampling. Then using a questionnaire via Google 
Form which is distributed online using social media. Hypothesis testing using 
Partial least square - Structural Equation Model (PLS-SEM). A total of 168 
respondents who have passed the screening question and are eligible for further 
processing. In this study, customer attachment, perceived value, and customer 
experience can positively predict customer satisfaction. In addition, emotional 
attachment, perceived value, and customer experience positively predict 
customer loyalty. Then, customer satisfaction predicts positively on customer 
loyalty. Finally, customer satisfaction can positively mediate the predictions of 
emotional attachment, perceived value, and customer experience on customer 
loyalty. 
 
Keywords: emotional attachment, perceived value, customer experience, 
customer satisfaction, customer loyalty 
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B. Pengaruh Keterikatan Emosional, Nilai yang Dirasakan, dan Pengalaman 

Pelanggan terhadap Kesetian Pelanggan Pada E-Grocery: Kepuasan Pelanggan 
sebagai Variabel Mediasi 

C. Xvi + 97 halaman, 23 tabel, 11 gambar, 6 lampiran 
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E. Abstrak: Perkembangan pesat e-grocery meningkat drastis setelah adanya pandemi 

Covid-19. Kemudahan dalam penggunaan aplikasi e-grocery menjadi faktor utama 
pelanggan dalam memilih produk yang perlukan. Penelitian ini dilakukan untuk 
menguji apakah apakah keterikatan pelanggan, nilai yang dirasakan, dan pengalaman 
pelanggan dapat memprediksi secara positif terhadap kepuasan pelanggan. Kemudian, 
keterikatan pelanggan, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan dapat 
memprediksi secara positif terhadap kesetiaan pelanggan. Selanjutnya, kepuasan 
pelanggan memprediksi secara positif terhadap kesetiaan pelanggan. Terakhir, 
kepuasan pelanggan memprediksi secara positif terhadap kesetiaan pelanggan. 
Terakhir, kepuasan pelanggan dapat memediasi prediksi secara positif keterikatan 
emosional, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan terhadap kesetiaan 
pelanggan. Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling dengan 
teknik convenience sampling sebagai metode untuk pengambilan sampel. Kemudian 
menggunakan kuesioner melalui googgle form yang disebar secara online menggunakan 
media social. Pengujian hipotesis menggunakan Partial least square – Structural 
Equation Model (PLS-SEM). Sebanyak 168 responden yang telah melewati screening 
question dan layak diolah lebih lanjut. Dalam penelitian ini, keterikatan pelanggan, nilai 
yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan dapat memprediksi secara positif terhadap 
kepuasan pelanggan. Selain itu, keterikatan emosional, nilai yang dirasakan, dan 
pengalaman pelanggan memprediksi secara positif terhadap kesetiaan pelanggan. 
Kemudian, kepuasan pelanggan memprediksi secara positif terhadap kesetiaan 
pelanggan. Terakhir, kepuasan pelanggan dapat memediasi prediksi secara positif 
keterikatan emosional, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan terhadap 
kesetiaan pelanggan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Setelah pandemi Covid-19, masyarakat Indonesia sudah semakin beradaptasi 

dengan dunia digital karena adanya kebijakan pemerintah untuk beraktivitas secara 

online selama pandemi. Salah satu sektor yang meningkat pesat akibat adaptasi 

tersebut adalah e-commerce, termasuk didalamnya e-grocery. E-grocery adalah 

bagian dari e-commerce yang secara khusus berkaitan dengan jual-beli kebutuhan 

pokok, seperti makanan dan obat-obatan, secara digital. 

Berbelanja pangan secara digital telah menjadi tren baru bagi masyarakat, 

dimana masyarakat dapat membeli kebutuhan pokok melalui platform e-grocery. 

Tren tersebut disebabkan oleh masyarakat yang sudah merasakan kenyamanan, 

keamanan, dan kemudahan ketika berbelanja kebutuhan pokok melalui aplikasi 

dibandingkan dengan datang ke pasar tradisional untuk berbelanja.  

Di Indonesia, proyeksi penetrasi pasar e-grocery sebesar 3% pada tahun 2025. 

Nilai tersebut jauh lebih tinggi daripada penetrasi pasar sebesar 0,1% pada tahun 

2019, seperti yang ditunjukkan pada Gambar 1.1 Data tersebut mengimplikasikan 

bahwa masyarakat mulai menerima e-grocery sebagai sebuah alternatif untuk 

berbelanja kebutuhan pokok. 

 

 
Gambar 1.1 Ekspektasi Laju Penetrasi E-Groceries di Indonesia 

Sumber: Eastspring Investment (2022) 
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Penerimaan e-grocery tersebut menunjukkan bahwa masyarakat merasa 

percaya dengan kualitas produk yang dibeli melalui e-grocery yang biasanya harus 

dipilih secara teliti ketika berbelanja di pasar tradisional. Masyarakat juga dapat 

menerima tingkat harga yang ditawarkan oleh e-grocery yang biasanya ditentukan 

berdasarkan kegiatan tawar-menawar di pasar tradisional. 

Selain penetrasi pasar, estimasi pertumbuhan Gross Merchandise Value 

(GMV) pada industri e-grocery sebesar USD 6 miliar pada tahun 2025, seperti yang 

ditunjukkan pada gambar 1.2. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan e-grocery 

semakin meningkat berbanding lurus dengan pendapatan yang diterima perusahaan. 

Dengan pertumbuhan GMV yang sangat pesat dapat membantu para pelaku di 

Industri e-grocery mendapatkan investor yang menunjang keberlangsungan jangka 

panjang perusahaan.  

 
Gambar 1.2 Proyeksi Pertumbuhan GMV E-Grocery di Indonesia  

Sumber: Eastspring Investment (2022) 
 

 Peningkatan GMV di Industri e-grocery juga berdampak pada tingkat 

kenyamanan masyarakat dalam berbelanja online. Banyaknya keunggulan 

berbelanja online seperti kemudahan dalam mengakses, kenyamanan dalam 

membeli, pilihan produk yang luas, serta diskon yang menjadikan belanja online 

lebih menarik pelanggan (Kompasiana, 2023). Seiring dengan meningkatnya minat 

pada industri e-grocery, pencarian terhadap kebutuhan pokok (pangan) mengalami 

peningkatan.  
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Tabel 1.1 Kenaikan Minat Bahan Pokok Utama 
 

Pencarian Kata Kunci Pertumbuhan Kenaikan  
Sayur  90% 
Garam  60% 
Madu  50% 
Mie  25% 

Telur  22% 
Susu 18% 

Sumber: Burhan (2022b) 
 

Berdasarkan tabel 1.1 dapat disimpulkan bahwa pencarian kata seperti sayur, 

garam, madu, mie, telur, susu meningkat. Hal ini menunjukkan bahwa pelangan 

banyak mencari bahan baku pokok didalam e-grocery. Selain itu, dapat menjadi 

tanda bahwa industri e-grocery mulai berkembang. Salah satu platform e-grocery 

yang sedang berkembang adalah Sayurbox yang merupakan aplikasi digital yang 

menawarkan produk segar. SayurBox merupakan platform yang beroperasi sejak 

tahun 2017 dengan status centaur dengan Insignia Venture, Patamar Capital, East 

Ventures, dan Tokopedia sebagai sumber pendanaan (Eka, 2020). Sayurbox 

beroperasi secara on-demand, yaitu pesanan akan dikirimkan ke pelanggan dalam 

jangka waktu tertentu.  

Table 1.2 10 Rekomendasi Toko Sayuran Online Terbaik 
 

Platform  Harga Terendah Keunggulan 
Sayurbox Shopee, Blibli, Tokopedia Toko sayuran online 

superkomplet 
KedaiMart  Shopee, Lazada, Blibli Makanan ringan hingga 

produk kebersihan  
FreshBox Shopee, Blibli, Tokopedia Sayuran hidroponik 

Sayurmoms  Shopee, Tokopedia Froozen food  
KangSayur999 Shopee, Blibli, Tokopedia Pengiriman sayur online 

cepat  
Segari  Shopee, Lazada, Tokopedia Kesegaran produk terjamin 

Dapur Caringin  Shopee, Tokopedia Melayani pengiriman sore  
Sayur Segar Shopee, Tokopedia Paket siap masak  

Bakoel Sayur 
Online  

Shopee, Tokopedia, Blibli Buah dan sayur dengan 
kualitas terjamin 

Kemayur  Shopee, Tokopedia Jus siap minum  
Sumber: Mybest (2024) 
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Berdasarkan tabel 1.2, Sayurbox menjadi aplikasi toko sayur online terbaik 

dibandingkan dengan aplikasi lain. Penilaian tersebut merupakan hasil dari 

kelengkapan penyediaan kebutuhan pelanggan dibandingkan dengan aplikasi lain. 

Selain itu, penilaian tersebut didukung oleh adanya promosi ongkos kirim gratis, 

diskon berupa cashback, dan berbagai kompetisi dengan hadiah uang tunai untuk 

membuat Sayurbox semakin dikenal oleh masyarakat (Situmorang, 2023).  

Model bisnis Sayurbox telah menjadi sebuah alternatif yang digemari oleh 

masyarakat, sehingga sebanyak 74,5% responden merasa lebih nyaman berbelanja 

secara online karena kenyamanan dan fleksibilitasnya yang mudah diakses 

kapanpun dan dimanapun (Ulya & Djumena, 2021). Namun, di tengah 

pertumbuhan e-grocery yang pesat, penting untuk memahami faktor-faktor yang 

dapat memengaruhi kesetiaan pelanggan untuk mempertahankan keberlangsungan 

perusahaan.  

Faktor-faktor tersebut menjadi penting karena pelanggan memiliki 

kemudahan akses ke platform digital lain, sehingga terdapat tantangan yang besar 

untuk mempertahankan kesetiaan pelanggan supaya tidak beralih ke perusahaan e-

grocery lain. Selain itu, kesetiaan tersebut juga berperan penting untuk memastikan 

bahwa pelanggan tidak memilih untuk kembali berbelanja di pasar tradisional yang 

sudah dilakukan secara turun-temurun. 

Selain persaingan, kesetiaan pelanggan berperan semakin penting untuk 

Sayurbox yang ingin mempercepat laju rantai pasokan di Jabodetabek karena 

adanya investasi dari PT Astra sebanyak 72 miliar rupiah (Burhan, 2022a). Hasil 

dari percepatan tersebut akan berperan esensial secara jangka panjang bagi 

Sayurbox untuk memperkuat posisinya sebagai market leader dan menjadi pilihan 

investasi oleh perusahaan lainnya dalam rangka memperluas pangsa pasar 

Sayurbox.  

Loyalitas merupakan kecenderungan pelanggan untuk membeli kembali 

sebuah produk dari perusahaan yang sama. Kecenderungan tersebut dapat terjadi 

karena nilai yang dirasakan dari produk tersebut lebih dari biaya yang dibayarkan 

untuk memperoleh produk tersebut (Mainardes & Freitas, 2023).  
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Menurut Levy dan Hino (2015), keterikatan emosional adalah cerminan 

perasaan pelanggan terhadap suatu merek yang menimbulkan rasa suka dan percaya 

terhadap produk tersebut.  Ketika kinerja produk telah melebihi harapan dari 

pelanggan, hubungan emosional yang positif akan terbentuk dan secara tidak 

langsung mempengaruhi kesetiaan pelanggan. Oleh karena itu, semakin kuat 

pengaruh keterikatan emosional akan berdampak sama terhadap kesetiaan 

pelanggan (Suhartanto, 2021). 

Sementara itu, pengalaman berbelanja yang baik dapat membentuk hubungan 

jangka panjang yang positif  antara pelanggan dan platform (Levy, 2022). 

Pelanggan yang telah merasakan pengalaman yang baik ketika berinteraksi dengan 

suatu merek akan merasakan kesetiaan terhadap merek tersebut. Pengalaman 

tersebut dapat berupa ongkos kirim gratis dan diskon berupa cashback, seperti yang 

diberikan oleh Sayurbox. Sementara menurut Setiawan (2021), pengalaman 

pelanggan merupakan sebuah reaksi pelanggan sebagai hasil interaksi secara fisik 

dan emosional setelah mengonsumsi produk. Pengalaman pelanggan dapat 

menghasilkan hubungan jangka panjang dengan perusahaan (Kamath, Pai, & 

Prabhu, 2019) karena pelanggan akan merasakan bahwa terdapat pengalaman yang 

menarik hati untuk kembali membeli dan menciptakan kesetiaan pelanggan. 

Kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang ketika mengonsumsi suatu 

produk atau layanan (Suhartanto et al., 2020). Kepuasan pelanggan dapat dinilai 

berdasarkan kinerja produk yang dikonsumsi dengan harapan pelanggan terhadap 

produk tersebut (Setiawan et al., 2021). Ketika pelanggan merasakan kinerja 

produk atau layanan yang melebihi harapannya, maka mereka merasa puas dengan 

Sayurbox. Oleh karena itu, berdasarkan hasil penelitian Setiawan et al. (2021) 

kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kesetiaan 

pelanggan. 

 Kemudian, kepuasan pelanggan dalam memperkuat pengaruh kesetiaan 

pelanggan dapat diimplikasikan ketika pelanggan merasakan nilai dari sebuah 

produk melebihi dari harapannya, pelanggan akan merasakan kepuasan dan 

cenderung lebih setia pada produk. Kepuasan menjadi penting dikarenakan dapat 

menjembatani dalam hal memperkuat hubungan keterikatan emosional, nilai yang 
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dirasakan, dan pengalaman pelanggan yang menjadi objek penelitian ini. Oleh 

karena itu, kepuasan pelanggan memediasi pengaruh positif keterikatan emosional, 

nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan terhadap kesetiaan pelanggan 

(Suhartanto et al., 2020; Mainardes & Freitas, 2023; Kamath, Pai, & Prabhu, 2019). 

Jika pelanggan selalu merasakan nilai yang sama pada setiap produk yang 

dibeli, maka kesetiaan akan selalu timbul dan melekat (Zietsman, Mostert & 

Svensson, 2020). Menciptakan nilai bagi pelanggan adalah inti dari pemasaran 

karena niat beli didorong oleh nilai yang dirasakan dan kemampuan perusahaan 

dalam mempertahankannya merupakan keunggulan perusahaan (Mainardes & 

Freitas, 2023) dalam meningkatkan kesetiaan pelanggan.  

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, penelitian ini memiliki beberapa 

pembeda dengan penelitian tersebut dalam memberikan kontribusi untuk ilmu 

pengetahuan. Berdasarkan studi literatur, tidak ditemukan penelitian yang mengkaji 

pengaruh keterikatan pelanggan, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan 

terhadap kesetiaan pelanggan dalam satu model penelitian. Selain itu, penelitian 

terdahulu dapat dikatakan jarang meneliti pelanggan platform e-grocery.  

Sementara itu, selain keterikatan emosional, nilai yang dirasakan, 

pengalaman pelanggan, dan kepuasan pelanggan, terdapat variabel lain yang 

memengaruhi kesetiaan pelanggan. Variabel tersebut berupa persepsi harga 

berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan (Setiawan et al., 2021), kualitas 

produk dan keagamaan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan 

(Suhartanto et al., 2021), kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kesetiaan 

pelanggan (Suhartanto et al., 2020; Gulam, Suryadi, & Waluyowati, 2023; Pranata 

& Ramli, 2023), kualitas yang dirasakan dan keagamaan berpengaruh positif 

terhadap kesetiaan pelanggan (Kataria & Saini, 2020), ekspektasi pelanggan 

berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan (Cui et al., 2023), pengalaman 

pelanggan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan (Amril et al., (2019), 

serta identitas pelanggan; kepercayaan; dan kesesuaian gaya hidup berpengaruh 

positif terhadap kesetiaan pelanggan (Kataria & Saini, 2019). Berdasarkan latar 

belakang di atas, penelitian ini dilakukan dengan judul “Pengaruh Keterikatan 

Emosional, Nilai yang Dirasakan dan Pengalaman Pelanggan terhadap 
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Kesetiaan Pelanggan pada E-Grocery: Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel 

Mediasi”  

 

2. Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan latar belakang permasalahan, penelitian ini mengidentifikasi 

beberapa masalah sebagai berikut:  

a. Pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

b. Persepsi harga berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

c. Kualitas produk berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan.  

d. Kualitas yang dirasakan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

e. Keterikatan emosional berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan.  

f. Keagamaan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan.  

g. Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan.  

h. Nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan.  

i. Ekspektasi pelanggan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan.  

j. Identifikasi merek berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan.  

k. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan.  

l. Kesesuaian gaya hidup berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

 

3. Batasan Masalah 

Mengingat tentang luasnya ruang lingkup penelitian ini, maka akan dilakukan 

pembatasan masalah, yaitu: 

a. Subjek penelitian ini dibatasi pada pengguna aplikasi Sayurbox. Penelitian ini  

berfokus pada aplikasi tersebut karena Sayurbox ingin mempercepat laju rantai 

pasokan di Jabodetabek karena adanya investasi dari PT Astra sebanyak 72 

miliar rupiah (Burhan, 2022a). Hasil dari percepatan tersebut akan berperan 

esensial secara jangka panjang bagi Sayurbox untuk memperkuat posisinya 

sebagai market leader dan menjadi pilihan investasi oleh perusahaan lainnya 

dalam rangka memperluas pangsa pasar Sayurbox. 

b. Subjek penelitian ini berfokus pada pelanggan Sayurbox di Jabodetabek karena 

Sayurbox hanya beroperasi di daerah tersebut. 
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c. Objek penelitian ini berupa keterikatan emosional, nilai yang dirasakan, 

pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, dan kesetiaan pelanggan pada e-

grocery Sayurbox di Jabodetabek. Penelitian ini meneliti pengaruh keterikatan 

emosional karena variabel tersebut penting dalam menciptakan kesetiaan yang 

mendalam di hati pelanggan, sedangkan nilai yang dirasakan berhubungan 

dengan bagaimana kinerja produk dapat melampaui harapan yang diinginkan 

pada setiap pembelian sehingga meningkatkan kecenderungan pelanggan 

untuk menggunakan produk secara terus-menerus. Selain itu, pengalaman 

pelanggan berkaitan dengan bagaimana perusahaan membuat pelanggan 

merasakan pengalaman yang belum pernah dirasakan, pada aktualisasinya 

pelanggan akan merasa puas dan senang serta mengulang pengalaman yang 

sama dimasa yang akan datang. Kemudian, penelitian ini menggukan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel mediasi untuk menunjukkan bagaimana keterikatan 

emosional, nilai yang dirasakan dan pengalaman pelanggan dapat membuat 

pelanggan merasa puas sehingga dapat memperkuat kesetiaan pelanggan.  

 

4. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan batasan masalah di atas, rumusan masalah penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh a) keterikatan emosional, b) nilai yang dirasakan 

dan c) pengalaman pelanggan terhadap kepuasan pelanggan Sayurbox di 

Jabodetabek? 

2. Apakah terdapat pengaruh a) keterikatan emosioanl, b) nial yang dirasakan dan 

c) pengalaman pelanggan terhadap kesetiaan pelanggan Sayurbox di 

Jabodetabek? 

3. Apakah terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap kesetiaan pelanggan 

Sayurbox di Jabodetabek? 

4. Apakah kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh a) keterikatan 

emosional, b) nilai yang dirasakan dan c) pengalaman pelanggan terhadap 

kesetiaan pelanggan Sayurbox di Jabodetabek? 

 



9 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Untuk menguji secara empiris pengaruh a) keterikatan emosional, b) nilai yang 

dirasakan dan c) pengalaman pelanggan terhadap kepuasan pelanggan 

Sayurbox di Jabodetabek. 

2. Untuk menguji secara empiris pengaruh a) keterikatan emosional, b) nilai yang 

dirasakan dan c) pengalaman pelanggan terhadap kesetiaan pelanggan 

Sayurbox di Jabodetabek. 

3. Untuk menguji secara empiris pengaruh kepuasan pelanggan terhadap 

kesetiaan pelanggan Sayurbox di Jabodetabek. 

4. Untuk menguji secara empiris peran kepuasan pelanggan dalam memediasi 

pengaruh a) keterikatan emosional, b) nilai yang dirasakan dan c) pengalaman 

pelanggan terhadap kesetiaan pelanggan Sayurbox di Jabodetabek. 

 

2. Manfaat 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis dan 

praktis, yaitu:  

a. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjelaskan pengaruh keterikatan 

emosional, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan terhadap kesetiaan 

pelanggan, serta peran kepuasan pelanggan dalam memediasi pengaruh keterikatan 

emosional, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan terhadap kesetiaan 

pelanggan Sayurbox. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

sumber referensi bagi penelitian selanjutnya yang ingin meneliti topik yang serupa. 

 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan untuk 

pengembangan strategi pemasaran Sayurbox yang bertujuan untuk meningkatkan 

kesetiaan pelanggan. Selain itu, pelaku usaha e-grocery bisa menggunakan hasil 



10 

penelitian ini untuk menyusun kebijakan, sehingga dapat semakin dikenal dan 

bertumbuh di sektor e-grocery Indonesia.  
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