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Abstrak: Persaingan yang ketat antar marketplace di Indonesia mengakibatkan Bukalapak
mengalami penurunan jumlah pengunjung yang signifikan dari tahun 2019 hingga
2022. Penurunan jumlah pengunjung mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan
Bukalapak menurun. Di sisi lain, justru terjadi peningkatan jumlah followers pada akun
Instagram @bukalapak. Kesenjangan fenomena tersebut yang melatarbelakangi
penelitian ini. Customer experience dan customer engagement menjadi faktor penting
dalam mempengaruhi brand trust yang akhirnya berdampak pada brand loyalty
Bukalapak. Oleh karena itu, penelitian ini dimaksudkan untuk menjawab pertanyaan
penelitian bagaimana mediasi brand trust pada pengaruh customer experience dan
customer engagement terhadap brand loyalty Bukalapak. Data dikumpulkan
menggunakan teknik komunikasi dengan menyebarkan kuesioner melalui Google
Forms kepada 210 responden yang dipilih dengan pendekatan judgment sampling. Data
diolah dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling dengan bantuan
software WarpPLS 8.0. Penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience dan
customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.
Selanjutnya, customer experience, customer engagement dan brand trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Selain itu, brand trust memediasi
pengaruh customer experience dan customer engagement terhadap brand loyalty.
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Seirifig berjalannya waktu, internet telah mengalami perkembangan pesat yang ditandai
mﬁi@gan peningkatan jumlah pengguna internet setiap tahunnya, terutama di Indonesia. Menurut
We Are S@cial, tingkat penetrasi internet telah mencapai 73,7% pada awal tahun 2022 dan jumlah
ﬁ)éﬁgguna internet di Indonesia telah meningkat 54,25% dibandingkan dengan tahun 2018 (Annur,
2022). Karena meningkatnya jumlah pengguna internet, bisnis e-commerce pun bermunculan.
‘jFaktanya, 88,1% pengguna internet di Indonesia menggunakan layanan e-commerce untuk
membeli=produk tertentu. Menariknya, angka tersebut merupakan persentase tertinggi di dunia
menurutzsurvei yang dilakukan oleh We Are Social pada April 2021 (Lidwina, 2021). Hal ini
diperkuatidengan hasil survei Sirclo yang menyatakan bahwa 17,5% masyarakat telah beralih dari
belanja offline ke belanja online (Sirclo, 2021).

Hal #ni dapat menjadi peluang besar bagi marketplace untuk mengembangkan bisnis mereka
dan mengdapatkan pelanggan baru. Namun, fenomena ini menimbulkan persaingan yang ketat antar
marketplace. Akibatnya, Bukalapak yang merupakan salah satu marketplace terkemuka di
Indonesi@mengalami penurunan jumlah pengunjung yang cukup signifikan sejak awal tahun 2019.
Berdasarkan analisis peneliti dari data Map of E-commerce oleh iPrice, Bukalapak mengalami
penurunan trafik yang drastis dari 89,77 juta menjadi 42,87 juta pengunjung pada kuartal ketiga
tahun 2029. Ini merupakan penurunan paling signifikan dalam tiga tahun terakhir sejak kuartal
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kedua tahun 2019 sampai dengan kuartal kedua tahun 2022. Tren penurunan sudah terjadi sejak
kuartal pertama 2019 sebesar 0,6%, dari 116 juta menjadi 115,26 juta. Pada kuartal kedua tahun
2022, Bukalapak mencapai titik terendah dalam empat tahun terakhir dan menempati posisi
keempat dengan rata-rata jumlah pengunjung hanya 21,3 juta (iPrice, 2022). Penurunan jumlah
apengunjuig ini terkait dengan menurunnya brand loyalty Bukalapak.
oW
é o Loyalitas ditekankan sebagai elemen fundamental dalam meningkatkan profitabilitas
fperusahaan, dengan tujuan membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan
§) anggamnya (Hwang et al., 2019). Customer experience merupakan faktor penting dalam
mﬂﬁmﬁangun brand loyalty (Wali & Opara, 2012). Brand loyalty dapat dikembangkan melalui
ejigglaman pelanggan yang positif dengan suatu merek (Naggar & Bendary, 2017). Pada
enyataanfiya, banyak pelanggan yang mengalami pengalaman kurang baik ketika membeli
f;br%,dg:k melalui Bukalapak. Banyak faktor yang menyebabkan hal ini, terutama layanan pelanggan
“yangctidak responsif dan produk yang tidak sesuai dengan ekspektasi. Akibatnya, pelanggan
eﬁZ;e@a dan lebih berhati-hati dalam memilih situs belanja online.

u

é’ ° Bi tefigah penurunan jumlah pengunjung Bukalapak, terjadi peningkatan jumlah followers
%kyng,lnstagram Bukalapak. Customer engagement dapat terjadi secara offline langsung dengan
ie;uﬁhaan atau online melalui media sosial (Chen et al., 2020). Pelanggan dapat dengan mudah
Qezir@eraksi dengan perusahaan dan pelanggan lain melalui saluran media baru seperti media sosial
ngné/aﬁs et.al., 2010). Dengan demikian, Bukalapak dapat memanfaatkan hal tersebut untuk
“berinteraksi dengan pelanggannya dan membangun hubungan baik dengan mereka melalui
§n§tagram. Selain itu, pelanggan yang terlibat cenderung mengembangkan sikap yang lebih positif
terhadap merek, perusahaan, atau produk, yang mengarah pada loyalitas (Soetal., 2016; Viveketal.,
2012). Hal ini sesuai dengan kondisi pelanggan saat ini yang tidak hanya membutuhkan
;(-]p@lgalaman pribadi yang positif, tetapi juga membutuhkan interaksi emosional dengan perusahaan

{Rahmawati & Sanaji, 2015).

n
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» = Meskipun customer experience dan engagement dapat memberikan dampak yang signifikan
gteéwdap prand loyalty, namun penelitian menunjukkan bahwa kedua faktor tersebut tidak selalu
Secara langsung mempengaruhi brand loyalty. Brand trust dapat memediasi pengaruh customer
@%erience dan customer engagement terhadap brand loyalty (Sarastiti et al., 2015; Tuti & Sulistia,
Q@Z). Aspek penting dalam membangun loyalitas adalah kepercayaan terhadap suatu merek (Lau
“&=Lee, 71999). Pengalaman dan kinerja merek yang positif mendorong pelanggan untuk
ﬁngmpercayai sebuah merek, yang mana akan meningkatkan brand loyalty (Sarastiti et al., 2015).
Q)Esisi latn, ketika dibangun dengan baik, engagement dapat menciptakan brand trust dan brand
doyalty (Clow & Baack, 2022). Karena pelanggan yang engaged cenderung akan mempercayai
mffnerek tersebut, yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas merek (So et al., 2016). Dengan
“emikiamy customer experience dan engagement dapat mempengaruhi brand loyalty melalui brand
drust.

Parapeneliti telah mengeksplorasi brand trust sebagai variabel mediator (Sarastiti et al., 2015;
Tuti & ~Sulistia, 2022). Namun, sepengetahuan penulis, belum banyak penelitian yang
mengeksplorasi hubungan antara customer experience, customer engagement, brand trust dan
brand loyalty dalam kerangka yang sama, khususnya di Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini
terinspirasi dari pertanyaan apakah brand trust memediasi pengaruh customer experience dan
customerengagement terhadap brand loyalty. Menjawab pertanyaan tersebut, penelitian ini
bertujuafzuntuk mengisi kesenjangan literatur dengan mempertimbangkan mediasi brand trust
pada pengaruh customer experience dan customer engagement terhadap brand loyalty dalam
konteks media sosial marketplace Bukalapak.
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2.  TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Customer Experience

—. Customer experience dipandang sebagai indikator keberhasilan dalam membangun
nrestatlonshlp marketing (Zaid & Patwayati, 2021). Teori relationship marketing telah memperkaya
° @éimahaman tentang berbagai aspek teoritis dari hubungan pelanggan yang memperluas fokus

[¢>]
3

2 dngngenal customer experience (Lemon & Verhoef, 2016). Customer experience sebagai
o gaﬁgg_@pan internal pelanggan terhadap semua aspek organisasi dan penawarannya yang mencakup
%k@té:k lgagsung dan tidak langsung dengan perusahaan (Kerin & Hartley, 2018). Customer
njfex@eg’ence dapat diukur dalam tujuh dimensi, yaitu; ease of use, customer review, customization,
?segumty, falfillment reliability, customer service dan store offerings (Nilsson & Wall, 2017).

nia

. §Customer Engagement

18 URabeq

& @CCustomer engagement juga merupakan bagian dari konsep relationship marketing (Zaid &
a@vvayatl 2021). Vivek et al. (2012) dan Brodie et al. (2011) mengadopsi domain yang diperluas
ari ﬁeorl relationship marketing untuk memahami dan mengklarifikasi customer engagement.
émudan ‘mereka menegaskan bahwa teori relationship marketing memberikan kerangka
(?nsgptual yang sesuai untuk customer engagement. Customer engagement adalah interaksi yang
ﬁa&ﬁ ketika pelanggan terhubung atau berkolaborasi dengan merek, perusahaan, atau satu sama
Jain yan@ melibatkan hubungan emosional dan intelektual (Frost et al., 2018). Customer
%e@agement dapat diukur dengan menggunakan tujuh sub-dimensi, yaitu enthusiasm, enjoyment,
%ltg)entlon absorption, sharing, learning dan endorsing (Dessart et al., 2016).
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Brand Trust

Konsep teoretis mengenai brand trust awalnya berasal dari konsep relationship marketing
5(I\ﬁorgan & Hunt, 1994). Penelitian menunjukkan bahwa trust adalah bagian dari relationship
‘marketings Morgan dan Hunt (1994:22) berpendapat bahwa trust mengarah pada perilaku
i(ﬁ)peratlf yang kondusif untuk keberhasilan relationship marketing. Lau dan Lee (1999)
omgndeﬂmmkan kepercayaan merek sebagai kecenderungan pelanggan untuk mengandalkan orang
Jain dalam penghindaran risiko yang terbentuk berdasarkan pengalaman masa lalu. Brand trust
“adalah persepsi dan harapan yang didasarkan pada keyakinan bahwa suatu merek memiliki ciri
g/afng kowsisten, kompeten, dan kredibel (Naggar & Bendary, 2017). Brand trust dapat diukur
Edeagan ttga dimensi, yaitu brand credibility, brand integrity, dan brand benevolence (Shin et al.,
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Brand Loyalty

Tugeran utama relationship marketing adalah memahami dan memperlakukan pelanggan
“tengan lebih baik untuk meningkatkan loyalitas (Velnampy & Sivesan, 2012). Hubungan yang
sukses afitara pelanggan dan merek mengarah pada pembelian berulang dan brand loyalty
(Andrews.& Shimp, 2018). Brand loyalty adalah sikap pelanggan untuk menyukai dan membeli
suatu metek secara konsisten dari waktu ke waktu sebagai hasil dari penguatan positif atas
tindakan=pembelian sebelumnya (Kerin & Hartley, 2018). Brand loyalty dapat diukur dengan
menggurakan empat atribut pengukuran, yaitu; say positive things about the company to others,
recommend the company to others who ask for advice, considering that the company is the first
choice ingthe purchase of service dan do more business with the company or more purchases in
the next féw years (Zeithaml et al., 1996 dalam Saputra & Dewi, 2015).

elodgj ueu
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2.5. Pengaruh Customer Experience dan Customer Engagement terhadap Brand Trust

Bugtle dan Maklan (2019) menjelaskan bahwa pengalaman yang dirasakan bersama pihak
lain dapatmenciptakan kepercayaan dalam diri individu. Pengalaman masa lalu dan interaksi
segelumnya dengan sebuah merek dapat membangun kepercayaan merek (Garbarino & Johnson,
1]J,Qf;)g) Sgtiap pengalaman positif akan meningkatkan kepercayaan pelanggan, tetapi jika
elanggar® memiliki pengalaman kurang menyenangkan, maka hal tersebut dapat mengurangi
ercayaan pelanggan terhadap suatu merek (Wardaya, 2017). Vivek et al. (2012) menyatakan
wa kepercayaan merek lahir dari pengalaman pelanggan yang positif.

- SCustomer engagement adalah prediktor kuat yang dapat mempengaruhi brand trust (Dessart
& 2046). Hubungan timbal balik dalam interaksi antara pelanggan dan perusahaan diluar

a&dunﬁ
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vitas pembelian mampu menstimuli rasa saling percaya diantara keduanya (So et al., 2016).
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5_ iﬁa@gan merasa yakin terhadap keandalan atau kemampuan dan integritas yang d|m|I|k|
%T @efu@haan ketika memberikan tanggapan yang baik saat berinteraksi (Morgan & Hunt, 1994).
=, “Déngan @emikian pelanggan akan merasa jika perusahaan peduli dengan kepentingan dan
3 é(é’bugﬂhan pelanggan serta memiliki ketertarikan di hati pelanggan (Vivek et al., 2012). Sehingga,
% ‘pelanggar. yang engaged cenderung memiliki kepercayaan yang lebih tinggi dan hubungan
‘S % “berkuyalitas tinggi dengan perusahaan (So et al., 2016).

g = 3 DHl Customer experience berpengaruh posmf terhadap brand trust

2 % g, EH2=Customer engagement berpengaruh positif terhadap brand trust

= 5=

g @.6; Penigaruh Customer Experience, Customer Engagement dan Brand Trust terhadap
- %% Brand Loyalty

> 5 g Clow dan Baack (2022) mengatakan bahwa loyalitas dihasilkan dari pengalaman pelanggan

Edengan merek dan hubungan emosional yang dimiliki. Loyalitas merek terbentuk oleh adanya
gpeﬁ'an utama pengalaman pelanggan saat mengkonsumsi produk dan layanan perusahaan (So et al.,

%2@16) Dengan menciptakan pengalaman yang baik, maka pelanggan akan berkomitmen untuk
;ménggunakan suatu merek secara terus menerus. Loyalitas merek dapat dibentuk melalui
g)emgalaman positif pelanggan dengan merek (Naggar & Bendary, 2017). Pengalaman positif yang
:teglpta melalui kesesuaian ekspektasi pelanggan akan produk dan pelayanan baik pada setiap
g(eﬁempatan mampu meningkatkan loyalitas merek (Nuseir, 2021).

—32 Dimsisi lain, keterlibatan pelanggan diyakini dapat meningkatkan loyalitas melalui hubungan
;ps@kologls yang kuat dan berkelanjutan, ditambah dengan pengalaman non-pembelian yang
ﬁnt;eraktlf (Brodie et al., 2011). Selain mempertahankan loyalitas pelanggan yang puas, customer
%npagement juga mampu membuat pelanggan yang tidak puas tetap loyal dan mencegah mereka
mgnlnggalkan perusahaan (Dessart et al., 2015). Pelanggan yang sangat terlibat cenderung
“mgnyukat produk, merek, atau perusahaan, yang menunjukkan loyalitas merek (So et al., 2016;
Vivek etal., 2012).

Selaln itu, kepercayaan sangat penting untuk membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan. Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa kepercayaan terhadap suatu merek sangat
penting &ntuk membangun loyalitas. Kepercayaan merek akan mengarah kepada peningkatan
evaluasi=positif pelanggan terhadap merek yang berdampak pada terciptanya loyalitas merek
sebagai Rasil dari penciptaan nilai yang tinggi dalam hubungan pertukaran dengan merek (Morgan
& Hunt,z1994). Karena melalui evaluasi positif tersebut pelanggan dapat mengetahui seberapa
besar tingkat penerimaan resiko jika mereka menggunakan layanan suatu perusahaan. Apabila
peluang penerimaan resiko tersebut kecil, maka pelanggan tidak ragu meningkatkan komitmennya
terhadapperusahaan (So et al., 2016).

H3=Customer experience berpengaruh positif terhadap brand loyalty
H4Customer engagement berpengaruh positif terhadap brand loyalty
H5-Brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty
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2.7. Mediasi Brand Trust pada Pengaruh Customer Experience dan Customer Engagement
terhadap Brand Loyalty

_. Brand trust diidentifikasi sebagai mediator utama dalam hubungan jangka panjang yang
Jmengarahpada loyalitas merek. Jika pelanggan memiliki tingkat kepercayaan merek yang tinggi,
gnaka akan dapat meningkatkan loyalitas merek daripada pelanggan yang memiliki tingkat
é(g)ercayaan terhadap merek yang rendah (Shin et al., 2019). Akumulasi pengalaman pelanggan
ésemlah mengonsumsi produk atau jasa tertentu akan menimbulkan perubahan pada tingkat
%(g)eﬁcayaan kepuasan, hingga loyalitas (Nasution et al., 2014). Pengalaman positif dan kinerja
ﬁnére@ yang baik akan mendorong pelanggan untuk mempercayai merek tersebut, sehingga akan
fmenmgkatkan loyalitas merek (Sarastiti et al., 2015).

3
' Id

& SBeherapa peneliti mengusulkan konsekuensi dari customer engagement, yaitu kepercayaan
ah Igyalltas (Brodie et al., 2011; So et al., 2016; Vivek et al., 2012). Pelanggan yang loyal pada
r%juﬁémya lebih percaya dengan merek yang telah dlkenalnya dan tidak mudah beralih
én@unakan merek lain (Lau dan Lee, 1999). Kepercayaan memainkan peran penting dalam
qkata@ antara merek dan pelanggan, serta mampu mendorong pelanggan untuk mempertahankan
@@u@ggan, berkelanjutan dengan merek (So et al. 2016). Hal ini berarti engagement yang tinggi
‘menunjukkan semakin tinggi pula rasa percaya pelanggan terhadap perusahaan dalam suatu
%@uagan interaksi (So et al., 2016). Karena, ketika dibangun dengan baik, engagement dapat
ﬁné’nuptakan brand trust dan brand loyalty (Clow & Baack, 2022).

a&ayo\_/jm,un

enul

H6: Brand trust memediasi pengaruh customer experience terhadap brand loyalty
H7: Brand trust memediasi pengaruh customer engagement terhadap brand loyalty

Gambar 1
Kerangka Pemikiran

Customer H4

Engagement

:Jaguwins ueyingaAuaw uep ueywniuedsuaw eduey Ul si

oo ‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwr eAsey uesinuad ‘uennasuad ‘u

METODE

Populasi penelitian ini adalah seluruh followers akun Instagram @bukalapak sebanyak
2.100.00@ followers. Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non-
probability sampling dengan pendekatan judgment sampling. Data dikumpulkan dengan
menyebarkan kuesioner secara elektronik melalui Google Forms. Responden penelitian ini adalah
210 followers akun Instagram @bukalapak yang pernah berinteraksi minimal tiga kali dan pernah
berbelanja melalui aplikasi atau website Bukalapak minimal dua kali. Data diolah dan dianalisis
mengguhakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan software WarpPLS 8.0.
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4. HASIL
4.1. Profil Responden
Tabel 1 menunjukkan bahwa sebagian besar responden penelitian ini berjenis kelamin

wgplta (f58 1%) dengan rentang usia antara 17-25 tahun (77,1%), bekerja sebagai
ﬁ@ajar/mahasmwa (71,9%) serta berdomisili di DKI Jakarta (43,8%).

ELS : Tabel 1

5 s v = Profil Responden

§é < Karakteristik Klasifikasi Frekuensi Persentase
g % ; Jenis Kelamin Pria_ 88 4,9%
£53 Wanita 122 58,1%
Fo 3 & 17— 25 tahun 162 77.1%
E g = & . 26 — 35 tahun 28 13,3%
3L @ 36 — 45 tahun 16 7,6%
3529 j > 46 tahun 4 1,9%
5 53 % Pelajar/Mahasiswa 151 71,9%
%é 3 S Pekerjaan Karyawan Swasta 35 16,7%
5= = Pengusaha 16 7,6%
25 B Lainnya 8 3,8%
=5 3 Bali 1 0,5%
E 2 2 Banten 12 5,7%
g3 DKI Jakarta 92 43,8%
=3 Jawa Barat 72 34,3%
5 3 Domisili Jawa Tengah 10 4,8%
53 Jawa Timur 14 6,7%
=5 Kalimantan 2 1,0%
%' 3 _ Sulawesi 2 1,0%
;% = Sumatera 5 2,4%
@g Ari?ailisis Deskriptif dan Evaluasi Model Pengukuran

Tabél 2 menunjukkan nilai rata-rata dari setiap item pernyataan. Nilai rata-rata tertinggi dari

%té?n perpyataan customer experience diperoleh pada item "Bukalapak menyediakan produk yang
abervarlasl baik dari segi harga maupun kualitas™ sebesar 4,07, dan terendah diperoleh pada item
"Bukalapak cepat tanggap dalam membantu menyelesaikan masalah pelanggan™ sebesar 3,77.
Skor ratgsrata tertinggi item pernyataan customer engagement diperoleh pada "Saya mencari
informastzmengenai Bukalapak melalui akun Instagram @bukalapak™ sebesar 4,04 dan terendah
pada "Saya antusias mengikuti event atau giveaway yang diadakan Bukalapak pada akun Instagram
@bukalapak" sebesar 3,84.

Sementara itu, nilai rata-rata tertinggi untuk item pernyataan brand trust diperoleh sebesar
4,17 yaitgpada item "Saya percaya bahwa Bukalapak akan memenuhi janji-janjinya" dan terendah
sebesar 3y91 untuk item "Saya percaya Bukalapak mengutamakan kepentingan pelanggan ketika
terjadi masalah yang tidak terduga”. Terakhir, item pernyataan brand loyalty yang memiliki nilai
mean teffinggi adalah "Saya mengatakan hal-hal positif tentang Bukalapak kepada orang lain"
sebesar 4,05 dan nilai mean terendah adalah "Saya akan melakukan lebih banyak pembelian di
Bukalapak dalam beberapa tahun mendatang™ sebesar 3,83.

[
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*i | Dalam evaluasi model pengukuran, validitas konvergen dapat diukur dari factor loadings

dan AVE. Aturan praktis untuk nilai factor loadings dan AVE yang dapat diterima adalah 0,50
atau lebifmtinggi (Hair et al., 2019). Jika kedua kriteria tersebut terpenuhi, maka validitas
konvergen terpenuhi. Reliabilitas dapat diukur dengan Cronbach's Alpha dan Composite

-Refiability: Secara umum, batas minimum nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability
Adalah > 0,70 (Hair et al., 2019). Berdasarkan Tabel 2, nilai factor loadings untuk setiap item dan
AVE dari semua konstruk bernilai lebih dari 0,50. Kemudian, nilai Cronbach's Alpha dan
“Lomposite Reliability masing-masing konstruk memiliki nilai lebih dari 0,70. Jadi, dapat

>3
5 2 Hisimpulkan bahwa semua item pengukuran dalam penelitian ini adalah valid dan reliabel.
225 =92 @
x> 2 ?,D T Tabel 2
% %; Sg 2 Hasil Analisis Deskriptif dan Evaluasi Model Pengukuran
2% “Rode 2 Item Mean FL AVE CR CA
~ > Gustomer Experience
§ S o 2 Aplikasi / website Bukalapak mudah untuk
> g? 9@ digunakan. 39 0777
% Lo > g Aplikasi / website Bukalapak memungkinkan
S g@)@ Ppelanggan berbagi ulasan produk dengan 4,03 0,791
57 29 &  pelanggan lain.
s 5= Menu aplikasi / website Bukalapak dapat
8 § ex3 glsesgglkan den_gar_1 keinginan saya (misalnya 4,04 0,780
T oo mmemilih kategori, tipe, atau merek produk yang
> T3 diinginkan). 0,595 0,886 0,911
© 2 Aplikasi / website Bukalapak memiliki metode
3 §X4 pembayaran yang aman. 3,91 0,786
=5 Kualitas produk yang saya beli di Bukalapak
5 §X5 sesuai dengan ekspektasi saya. 381 0,732
5 & Bukalapak cepat tanggap dalam membantu
S §X6 menyelesaikan masalah pelanggan. 3,71 0,763
%- %X? Bu_kalap_ak rr_lenyedlakan produk_yang bervariasi 4,07 0,767
>0 =haik dari segi harga maupun kualitas.
5 Gustomer Engagement
= = ~saya antusias mengikuti event/giveaway yang
‘§ €E1 Zdiadakan oleh Bukalapak pada akun Instagram 3,84 0,797
= @bukalapak.
— 3 2 - -
B USaya senang berinteraksi dengan Bukalapak
3 fEEZ =melalui akun Instagram @bukalapak. 3,99 0,771
2 «Saya meluangkan waktu untuk berinteraksi
CE3 Ztlengan Bukalapak melalui akun Instagram 3,97 0,796
@bukalapak.
Saya merasa waktu cepat berlalu ketika saya
CE4 =berinteraksi dengan Bukalapak melalui akun 3,93 0,736 0,607 0892 0,915
-Instagram @bukalapak.
“Saya membagikan pengalaman saya berbelanja
CE5 6 Bukalapak kepada followers lain akun 3,91 0,771
Instagram @bukalapak.
CE6 Saya mencari informasi mengenai Bukalapak 4,04 0,790
=melalui akun Instagram @bukalapak.
CE7 —dya mengatakan hal positif mengenai akun 3.03 0,789

ainstagram @bukalapak kepada orang lain.
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Kode Item Mean FL AVE CR CA
Brand Trust
(Saya percaya Bukalapak memiliki kemampuan
BT1 @intuk memenuhi kebutuhan belanja online 4,11 0,848
o= Pelanggan.
g §T2 -§a¥g_per_<_:aya bahwa Bukalapak akan memenuhi 417 0848 0723 0808 0887
c < %njl-janjlnya.
2 § T Saya percaya Bukalapak mengutamakan
i“gT?; kepentingan pelanggan ketika terjadi masalah 3,91 0,855
553 ﬁdak terduga.
c %aﬂd L@yalty
g %Lé Saya mengatakz_aln hal positif tentang Bukalapak 4,05 0,839
~> 5 %epada orang lain.
§ %Lé Saya merekomendasikan Bukalapak kepada 4,02 0,844
=X @rang lain yang meminta saran kepada saya.
SENE Saya mempertimbangkan Bukalapak sebagai 0,676 0,840 0,893
- gl‘% pilihan pertama situs belanja online. 4,00 0,800
g B § Saya akan melakukan lebih banyak pembelian
%@L@l glang di Bukalapak dalam beberapa tahun 3,83 0,804

£ mendatang.
4 ét rangan. FL = Factor Loadings AVE = Average Varians Extracted, CR = Composite Reliability,
CA= Crogbach s Alpha
;'3;43 Evaua3| Model Fit
g N Berﬁasarkan Tabel 3, dapat dilihat bahwa model penelitian ini telah memenuhi kriteria
g‘p@llalanqmtuk mengevaluasi kecocokan model. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
“adel SE§JI pada penelitian ini dapat diterima (fit) dan telah memenuhi model yang baik (ideal).
5 o Tabel 3
3 & Hasil Evaluasi Model Fit
~ > 3 Indikator Kriteria Fit Nilai Output  Hasil
Eerage?h?__ath Coefficient (APC) P<0,05 0,363, P<.001 Fit
¢ AveraggR-squared (ARS) P <0,05 0,721,P<.001 Fit
S AVerage™ Adjusted R-squared .
o P<0,05 0,718,P<.001  Fit
S(BARSE S
£ AveraggBlock VIF (AVIF) 3.353 namun nilai < 5 masih dapat 2,909 Fit
v iterima
- AveragesFull Collinearity VIF < 3,3, namun nilai < 5 masih dapat 3735 Eit
(AFVI diterima '
5. > 0,10, > 025, dan > 0,36 (kecil, .
Tenenhaé‘s GoF menengah, besar) 0,685 Fit
. - . Idealnya = 1, namun nilai > 0,7 masih .
Slmpsora Paradox Ratio (SPR) dapat diterima 1,000 Fit
-squalﬂi Contribution Ratio Idealnya = 1, namun nilai > 0,9 masih .
(RSCR)A} dapat diterima 1,000 Fit
Statisticak; Suppression Ratio .
(SSR) i Harus > 0,7 1,000 Fit
Nonlinear Bivariate Causality .
DirectigfRatio (NLBCDR) Harus 20,7 1,000 Fit
)
=
@
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4.4. Evaluasi Model Struktural

Gambar 2
Model Struktural

o 3

va

g3z °

g_“g ("__) Brand
S5 o & Loyalty
S o Ny ;

c® o 0,431*

=28 5 4 R’ =0,674

£a 3 1 R?=0,768
~% = Customer 0,310%

~ = =

T2 a =& Engagement

o2 < S

% o 2 o

ﬂ(gteﬁangan * = p-value < 0,01

?%sainaap struktural yang diperoleh dari output yang dihasilkan adalah:
=% 3 3 BT = 0,439*CX + 0,431*CE, R? = 0,674

5= BL =0,211*CX + 0,310*CE + 0,425*BT, R? = 0,768
% 2. Pada persamaan struktural di atas, diketahui nilai Rz untuk konstruk brand trust sebesar

%74 yarig berarti customer experience dan customer engagement dapat menjelaskan brand trust
%e%ara materat sebesar 67,4%, sedangkan sisanya sebesar 32,6% dijelaskan oleh faktor-faktor lain
T(;ya%g tidak: diteliti dalam penelitian ini. Kemudian, nilai R2 untuk konstruk brand loyalty sebesar
D, 768 yang berarti customer experience, customer engagement, dan brand trust dapat menjelaskan
brand loyalty secara kuat sebesar 76,8%, sedangkan sisanya sebesar 23,2% dijelaskan oleh faktor-
iaE,tor laigyang tidak diteliti dalam penelitian ini.

11 elue

3 Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience (f = 0,439, p < 0,001) dan
g;LBtomer engagement (B = 0,431, p < 0,001) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
%r%nd trust. Lebih lanjut, customer experience (B = 0,211, p <0,001), customer engagement (p =
1(@810 pu< 0,001) dan brand trust (B = 0,425, p < 0,001) berpengaruh positif dan signifikan
ie%adapi)rand loyalty. Analisis mediasi menunjukkan bahwa brand trust memediasi pengaruh
gagtomer experience (B = 0,186, p < 0,001) dan customer engagement (f = 0,183, p < 0,001)
terhadaparand loyalty. Hasil dari pengujian hipotesis ditunjukkan pada Tabel 4.

=3
3e 3 Tabel 4
E ‘ Hasil Evaluasi Model Struktural
Hipotesis Dari = Ke K?]ef|5|en p-value Hasil
alur
H1 Customer Experience = Brand Trust 0,439 < 0,001 | Hi diterima
H2 Customer Engagement =» Brand Trust 0,431 <0,001 | H. diterima
H3 Customer Experience =» Brand Loyalty 0,211 <0,001 | Haditerima
H4Z. | Customer Engagement =» Brand Loyalty 0,310 <0,001 | Hsditerima
H5% Brand Trust =» Brand Loyalty 0,425 <0,001 | Hsditerima
HeZ Customer Experience =» Brand Trust =» 0,186 <0,001 | He diterima
< | Brand Loyalty
H77 Customer Engagement=>» Brand Trust = 0.183 <0001 | Hy diterima
2+ | Brand Loyalty
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5. PEMBAHASAN
5.1. Pengaruh Customer Experience dan Customer Engagement terhadap Brand Trust

— Peneglitian ini menunjukkan bahwa customer experience mempengaruhi brand trust, tidak
chaAya positif tetapi juga signifikan. Sesuatu yang kita harapkan karena kepercayaan merek
DHetkembang dari pengalaman masa lalu dan interaksi sebelumnya (Garbarino & Johnson, 1999).
@\ﬁinya semakin positif pengalaman pelanggan saat berbelanja melalui Bukalapak, maka semakin
caya terhadap Bukalapak. Dalam hal ini, pengalaman positif pelanggan ketika berbelanja
lalui Btikalapak akan menimbulkan penllalan positif. Penilaian positif yang dihasilkan akan
gm?uat pelanggan percaya bahwa Bukalapak mampu memberikan hasil yang positif di masa
q;pam Temuan kami mendukung Sarastiti et al. (2015), yang menemukan bahwa consumer
@eﬂence berpengaruh positif terhadap brand trust. Demikian pula, Naggar dan Bendary (2017)

ga gqenemukan bahwa experience berpengaruh positif terhadap brand trust.

L)
<2

%

Y
n

10 &

%‘

3 é—|a5|l penelitian ini juga menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan
ccustomer engagement terhadap brand trust, berarti semakin engaged pelanggan dengan Bukalapak
ﬁnélaﬁu Instagram maka semakin tinggi pula kepercayaan yang mereka miliki terhadap Bukalapak.
ﬂbé‘araggan akan merasa yakin akan kredibilitas, integritas, dan kebaikan hati Bukalapak karena
%@nga hétbungan engagement yang tinggi di Instagram. Dibandingkan dengan pelanggan yang
debihzjarang berinteraksi atau terlibat, pelanggan yang sering berinteraksi dengan Bukalapak
‘melalui Instagram cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi. Karena kepercayaan
zda@at berkembang dari waktu ke waktu melalui hubungan timbal balik atau keterlibatan yang
gnenguntungkan kedua belah pihak, pelanggan dan perusahaan (So et al., 2016; Vivek et al., 2012).
;T eémuan ini sesuai dengan Rahmawati dan Sanaji (2015), So et al. (2016) serta Tuti dan Sullstla
12@22) yang menemukan bahwa customer engagement berpengaruh positif terhadap brand trust.

uguaday
n

Pengaruh Customer Experience, Customer Engagement dan Brand Trust terhadap
Brand Loyalty

ueanui@ua

Temuan juga mengkonfirmasi bahwa customer experience berpengaruh positif dan
ifikan terhadap brand loyalty, yang menunjukkan bahwa loyalitas merek Bukalapak dapat
i:thntuk melalui pengalaman positif pelanggan. Hal ini mengindikasikan bahwa salah satu faktor
qltgma yang mempengaruhi loyalitas merek Bukalapak adalah pengalaman pelanggan selama
?mgngkonsumm produk atau layanan Bukalapak. Loyalitas merek terbentuk melalui pengalaman
g)(iltlf pélanggan terhadap merek (Naggar & Bendary 2017). Menciptakan pengalaman positif
cd&]gan memenuhi harapan pelanggan dan memberikan pelayanan yang baik dalam setiap
%kesempatan akan meningkatkan loyalitas merek Bukalapak. Hasil ini juga konsisten dengan
g@%astltl et al. (2015) yang menemukan bahwa consumer experience secara positif dan signifikan
‘mempengaruhi brand loyalty. Juga, Nuseir (2021) yang menemukan bahwa customer experience
“berpengasuh positif terhadap brand loyalty.

k,E/(.IEM uespRuad,

LeBih lanjut, dapat dilihat bahwa customer engagement secara positif dan signifikan
mempengaruhi brand loyalty, karena pelanggan yang engaged cenderung mengembangkan sikap
yang lebiy' menguntungkan terhadap merek yang mengarah pada loyalitas merek (So et al., 2016).
Hal ini Bérarti bahwa keterlibatan antara pelanggan dengan Bukalapak melalui Instagram akan
meningkatkan perilaku loyal mereka terhadap Bukalapak. Oleh karena itu, keinginan pelanggan
untuk teelibat dalam kegiatan engagement yang dilakukan oleh Bukalapak melalui Instagram akan
meningkatkan loyalitas merek Bukalapak. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian So et
al. (2016): yang menemukan bahwa customer engagement berpengaruh positif terhadap brand
loyalty. Juga mendukung beberapa peneliti sebelumnya (Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2012)
yang mepemukan bahwa loyalitas merupakan konsekuensi dari customer engagement.
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Penelitian juga menemukan bahwa brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap brand loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa brand trust merupakan prediktor yang
signifikafingdalam membangun brand loyalty. Tanpa adanya kepercayaan, sulit bagi pelanggan
untuk loyal terhadap Bukalapak. Kepercayaan akan menciptakan rasa aman dan mengurangi
opersepsi spelanggan terhadap risiko dalam berbelanja online melalui Bukalapak. Karena
%)ercayaan menciptakan pertukaran hubungan yang berharga antara pelanggan dan perusahaan,
ahg menghasilkan loyalitas merek (Morgan & Hunt, 1994). Lau dan Lee (1999) juga setuju
ahwa kepercayaan merek merupakan aspek yang krusial dalam pembentukan loyalitas. Hasil ini
@u&mg plen Rahmawati dan Sanaji (2015), Sarastiti et al. (2015), Shin et al. (2019) dan So et
16)pyang menemukan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty.

neje ue!B@qas dnn

&

. =Mediasi Brand Trust pada Customer Experience dan Customer Engagement terhadap
=Brand Loyalty

u

aday yngp eAugy Bgcég.mgu%

“chasH pengujian hipotesis juga menemukan bahwa brand trust memediasi pengaruh
%ugto;@er experience terhadap brand loyalty. Hal ini membuktikan bahwa brand trust adalah
%ngdiﬁtor gtama untuk hubungan jangka panjang yang mengarah pada brand loyalty (Naggar &
3@16@% 2017). Dalam hal ini, pengalaman positif yang dirasakan pelanggan saat berbelanja
gnmaﬁu Bukalapak akan menlngkatkan kepercayaan mereka untuk melakukan pembelian ulang.
dlKa;%epercayaan pelanggan semakin kuat, maka loyalitas mereka terhadap Bukalapak akan
c__nfng_nlngkat Oleh karena itu, pengalaman yang positif dapat menimbulkan tingkat kepercayaan
‘topéfanggan yang tinggi untuk berbelanja di Bukalapak secara berulang-ulang. Karena, jika
@éanggan memiliki kepercayaan terhadap suatu merek, mereka lebih mungkin untuk
zmgnlngkatkan loyalitas merek mereka daripada mereka yang memiliki kepercayaan merek yang
g1er’§]|h rendah (Shinetal., 2019). Temuan ini konsisten dengan Sarastiti et al. (2015), yang menemukan
wa cofsumer experience berpengaruh positif terhadap brand loyalty melalui brand trust.

Meshnugd

@m,ueo

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa brand trust memediasi pengaruh customer
-engagement terhadap brand loyalty. Jadi, semakin tinggi tingkat keterlibatan, semakin tinggi pula
Ek@ercayaan pelanggan terhadap suatu merek, yang pada akhirnya juga akan berdampak pada
ﬂmgnlngkatnya loyalitas merek. Dengan demikian, customer engagement melalui Instagram dapat
3“n§n0|ptakan hubungan pertukaran yang positif antara pelanggan dengan Bukalapak akan
:mgnlngkatkan brand trust yang pada akhirnya juga akan berdampak pada peningkatan brand
Hogalty Bukalapak. Karena kepercayaan memainkan peran kunci dalam hubungan merek dengan
g)éianggan yang berkelanjutan, karena keterlibatan yang lebih tinggi mengarah pada kepercayaan
gﬂwg lebih besar pada perusahaan, yang pada gilirannya akan mengarah pada loyalitas merek (So
‘etfal., 2Q46). Temuan ini konsisten dengan Tuti dan Sulistia (2022) yang menemukan bahwa
%CLétomer engagement berpengaruh brand loyalty melalui brand trust.
%.  KESIMPULAN

Bertlasarkan hasil analisis statistik, dapat dilihat bahwa semua hipotesis yang diajukan dalam
penelitiaiini terbukti. Customer experience dan customer engagement ditemukan berpengaruh
positif dafrsignifikan terhadap brand trust. Customer experience, customer engagement dan brand
trust juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Analisis mediasi
menunjukkan bahwa brand trust memediasi pengaruh customer experience dan customer
engagement terhadap brand loyalty. Bukalapak disarankan untuk lebih responsif dalam pelayanan
pelanggah, membuat kegiatan engagement yang lebih menarik, dan menjaga kepercayaan
pelanggan- untuk mempertahankan dan memperkuat loyalitas merek. Peneliti selanjutnya
disarankah untuk berfokus pada disloyalitas untuk mengetahui apakah hal tersebut akan mengarah
pada pertlaku beralih (switching behavior). Selain itu, peneliti selanjutnya juga dapat
menggupakan media sosial lainnya selain Instagram yang belum dieksprolasi lebih lanjut, seperti
Facebookvatau Twitter.
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