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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.  

Kata Kunci: Customer Experience, Customer Engagement, Brand Trust, Brand Loyalty 

  Cara mengutip:  

 

1. PENDAHULUAN 

Seiring berjalannya waktu, internet telah mengalami perkembangan pesat yang ditandai 

dengan peningkatan jumlah pengguna internet setiap tahunnya, terutama di Indonesia. Menurut 

We Are Social, tingkat penetrasi internet telah mencapai 73,7% pada awal tahun 2022 dan jumlah 

pengguna internet di Indonesia telah meningkat 54,25% dibandingkan dengan tahun 2018 (Annur, 

2022). Karena meningkatnya jumlah pengguna internet, bisnis e-commerce pun bermunculan. 

Faktanya, 88,1% pengguna internet di Indonesia menggunakan layanan e-commerce untuk 

membeli produk tertentu. Menariknya, angka tersebut merupakan persentase tertinggi di dunia 

menurut survei yang dilakukan oleh We Are Social pada April 2021 (Lidwina, 2021). Hal ini 

diperkuat dengan hasil survei Sirclo yang menyatakan bahwa 17,5% masyarakat telah beralih dari 

belanja offline ke belanja online (Sirclo, 2021).  

Hal ini dapat menjadi peluang besar bagi marketplace untuk mengembangkan bisnis mereka 

dan mendapatkan pelanggan baru. Namun, fenomena ini menimbulkan persaingan yang ketat antar 

marketplace. Akibatnya, Bukalapak yang merupakan salah satu marketplace terkemuka di 

Indonesia 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 2019. 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 

pengunjung ini terkait dengan menurunnya brand loyalty Bukalapak. 

Loyalitas ditekankan sebagai elemen fundamental dalam meningkatkan profitabilitas 

perusahaan, dengan tujuan membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan 

pelanggannya (Hwang et al., 2019). Customer experience merupakan faktor penting dalam 

membangun brand loyalty (Wali & Opara, 2012). Brand loyalty dapat dikembangkan melalui 

pengalaman pelanggan yang positif dengan suatu merek (Naggar & Bendary, 2017). Pada 

kenyataannya, banyak pelanggan yang mengalami pengalaman kurang baik ketika membeli 

produk melalui Bukalapak. Banyak faktor yang menyebabkan hal ini, terutama layanan pelanggan 

yang tidak responsif dan produk yang tidak sesuai dengan ekspektasi. Akibatnya, pelanggan 

kecewa dan lebih berhati-hati dalam memilih situs belanja online. 

Di tengah penurunan jumlah pengunjung Bukalapak, terjadi peningkatan jumlah followers 

akun Instagram Bukalapak. Customer engagement dapat terjadi secara offline langsung dengan 

perusahaan atau online melalui media sosial (Chen et al., 2020). Pelanggan dapat dengan mudah 

berinteraksi dengan perusahaan dan pelanggan lain melalui saluran media baru seperti media sosial 

(Evans et al., 2010). Dengan demikian, Bukalapak dapat memanfaatkan hal tersebut untuk 

berinteraksi dengan pelanggannya dan membangun hubungan baik dengan mereka melalui 

Instagram. Selain itu, pelanggan yang terlibat cenderung mengembangkan sikap yang lebih positif 

terhadap merek, perusahaan, atau produk, yang mengarah pada loyalitas (So et al., 2016; Vivek et al., 

2012). Hal ini sesuai dengan kondisi pelanggan saat ini yang tidak hanya membutuhkan 

pengalaman pribadi yang positif, tetapi juga membutuhkan interaksi emosional dengan perusahaan 

(Rahmawati & Sanaji, 2015). 

Meskipun customer experience dan engagement dapat memberikan dampak yang signifikan 

terhadap brand loyalty, namun penelitian menunjukkan bahwa kedua faktor tersebut tidak selalu 

secara langsung mempengaruhi brand loyalty. Brand trust dapat memediasi pengaruh customer 

experience dan customer engagement terhadap brand loyalty (Sarastiti et al., 2015; Tuti & Sulistia, 

2022). Aspek penting dalam membangun loyalitas adalah kepercayaan terhadap suatu merek (Lau 

& Lee, 1999). Pengalaman dan kinerja merek yang positif mendorong pelanggan untuk 

mempercayai sebuah merek, yang mana akan meningkatkan brand loyalty (Sarastiti et al., 2015). 

Di sisi lain, ketika dibangun dengan baik, engagement dapat menciptakan brand trust dan brand 

loyalty (Clow & Baack, 2022). Karena pelanggan yang engaged cenderung akan mempercayai 

merek tersebut, yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas merek (So et al., 2016). Dengan 

demikian, customer experience dan engagement dapat mempengaruhi brand loyalty melalui brand 

trust.  

Para peneliti 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 

customer engagement terhadap brand loyalty. Menjawab pertanyaan tersebut, penelitian ini 

bertujuan untuk mengisi kesenjangan literatur dengan mempertimbangkan mediasi brand trust 

pada pengaruh customer experience dan customer engagement terhadap brand loyalty dalam 

konteks media sosial marketplace Bukalapak. 

 

  



2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Customer Experience 

Customer experience dipandang sebagai indikator keberhasilan dalam membangun 

relationship marketing (Zaid & Patwayati, 2021). Teori relationship marketing telah memperkaya 

pemahaman tentang berbagai aspek teoritis dari hubungan pelanggan yang memperluas fokus 

mengenai customer experience (Lemon & Verhoef, 2016). Customer experience sebagai 

tanggapan internal pelanggan terhadap semua aspek organisasi dan penawarannya yang mencakup 

kontak langsung dan tidak langsung dengan perusahaan (Kerin & Hartley, 2018). Customer 

experience dapat diukur dalam tujuh dimensi, yaitu; ease of use, customer review, customization, 

security, fulfillment reliability, customer service dan store offerings (Nilsson & Wall, 2017). 

 

2.2.  Customer Engagement 

 Customer engagement juga merupakan bagian dari konsep relationship marketing (Zaid & 

Patwayati, 2021). Vivek et al. (2012) dan Brodie et al. (2011) mengadopsi domain yang diperluas 

dari teori relationship marketing untuk memahami dan mengklarifikasi customer engagement. 

Temuan mereka menegaskan bahwa teori relationship marketing memberikan kerangka 

konseptual yang sesuai untuk customer engagement. Customer engagement adalah interaksi yang 

terjadi ketika pelanggan terhubung atau berkolaborasi dengan merek, perusahaan, atau satu sama 

lain yang melibatkan hubungan emosional dan intelektual (Frost et al., 2018). Customer 

engagement dapat diukur dengan menggunakan tujuh sub-dimensi, yaitu enthusiasm, enjoyment, 

attention, absorption, sharing, learning dan endorsing (Dessart et al., 2016). 

 

2.3.  Brand Trust 

Konsep teoretis mengenai brand trust awalnya berasal dari konsep relationship marketing 

(Morgan & Hunt, 1994). Penelitian menunjukkan bahwa trust adalah bagian dari relationship 

marketing. Morgan dan Hunt (1994:22) berpendapat bahwa trust mengarah pada perilaku 

kooperatif yang kondusif untuk keberhasilan relationship marketing. Lau dan Lee (1999) 

mendefinisikan kepercayaan merek sebagai kecenderungan pelanggan untuk mengandalkan orang 

lain dalam penghindaran risiko yang terbentuk berdasarkan pengalaman masa lalu. Brand trust 

adalah persepsi dan harapan yang didasarkan pada keyakinan bahwa suatu merek memiliki ciri 

yang konsisten, kompeten, dan kredibel (Naggar & Bendary, 2017). Brand trust dapat diukur 

dengan tiga dimensi, yaitu brand credibility, brand integrity, dan brand benevolence (Shin et al., 

2019). 

 

2.4. Brand Loyalty 

Tujuan utama relationship marketing adalah memahami dan memperlakukan pelanggan 

dengan lebih baik untuk meningkatkan loyalitas (Velnampy & Sivesan, 2012). Hubungan yang 

sukses antara pelanggan dan merek mengarah pada pembelian berulang dan brand loyalty 

(Andrews & Shimp, 2018). Brand loyalty adalah sikap pelanggan untuk menyukai dan membeli 

suatu merek secara konsisten dari waktu ke waktu sebagai hasil dari penguatan positif atas 

tindakan pembelian sebelumnya (Kerin & Hartley, 2018). Brand loyalty dapat diukur dengan 

menggunakan 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 in the purchase of service dan do more business with the company or more purchases in 

the next few years (Zeithaml et al., 1996 dalam Saputra & Dewi, 2015). 

 

 

 

 



2.5. Pengaruh Customer Experience dan Customer Engagement terhadap Brand Trust 

Buttle dan Maklan (2019) menjelaskan bahwa pengalaman yang dirasakan bersama pihak 

lain dapat menciptakan kepercayaan dalam diri individu. Pengalaman masa lalu dan interaksi 

sebelumnya dengan sebuah merek dapat membangun kepercayaan merek (Garbarino & Johnson, 

1999). Setiap pengalaman positif akan meningkatkan kepercayaan pelanggan, tetapi jika 

pelanggan memiliki pengalaman kurang menyenangkan, maka hal tersebut dapat mengurangi 

kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek (Wardaya, 2017). Vivek et al. (2012) menyatakan  

bahwa kepercayaan merek lahir dari pengalaman pelanggan yang positif.  

 Customer engagement adalah prediktor kuat yang dapat mempengaruhi brand trust (Dessart 

et al., 2016). Hubungan timbal balik dalam interaksi antara pelanggan dan perusahaan diluar 

aktivitas pembelian mampu menstimuli rasa saling percaya diantara keduanya (So et al., 2016). 

Pelanggan merasa yakin terhadap keandalan atau kemampuan dan integritas yang dimiliki 

perusahaan ketika memberikan tanggapan yang baik saat berinteraksi (Morgan & Hunt, 1994). 

Dengan demikian pelanggan akan merasa jika perusahaan peduli dengan kepentingan dan 

kebutuhan pelanggan serta memiliki ketertarikan di hati pelanggan (Vivek et al., 2012). Sehingga, 

pelanggan yang engaged cenderung memiliki kepercayaan yang lebih tinggi dan hubungan 

berkualitas tinggi dengan perusahaan (So et al., 2016). 

 H1: Customer experience berpengaruh positif terhadap brand trust 

 H2: Customer engagement berpengaruh positif terhadap brand trust 

 

2.6. Pengaruh Customer Experience, Customer Engagement dan Brand Trust terhadap 

Brand Loyalty 

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

dengan merek dan hubungan emosional yang dimiliki. Loyalitas merek terbentuk oleh adanya 

peran utama pengalaman pelanggan saat mengkonsumsi produk dan layanan perusahaan (So et al., 

2016). Dengan menciptakan pengalaman yang baik, maka pelanggan akan berkomitmen untuk 

menggunakan suatu merek secara terus menerus. Loyalitas merek dapat dibentuk melalui 

pengalaman positif pelanggan dengan merek (Naggar & Bendary, 2017). Pengalaman positif yang 

tercipta melalui kesesuaian ekspektasi pelanggan akan produk dan pelayanan baik pada setiap 

kesempatan mampu meningkatkan loyalitas merek (Nuseir, 2021). 

 Di sisi lain, keterlibatan pelanggan diyakini dapat meningkatkan loyalitas melalui hubungan 

psikologis yang kuat dan berkelanjutan, ditambah dengan pengalaman non-pembelian yang 

interaktif (Brodie et al., 2011). Selain mempertahankan loyalitas pelanggan yang puas, customer 

engagement juga mampu membuat pelanggan yang tidak puas tetap loyal dan mencegah mereka 

meninggalkan perusahaan (Dessart et al., 2015). Pelanggan yang sangat terlibat cenderung 

menyukai produk, merek, atau perusahaan, yang menunjukkan loyalitas merek (So et al., 2016; 

Vivek et al., 2012). 

 Selain itu, kepercayaan sangat penting untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan. Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa kepercayaan terhadap suatu merek sangat 

penting untuk membangun loyalitas. Kepercayaan merek akan mengarah kepada peningkatan 

evaluasi positif pelanggan terhadap merek yang berdampak pada terciptanya loyalitas merek 

sebagai hasil dari penciptaan nilai yang tinggi dalam hubungan pertukaran dengan merek (Morgan 

& Hunt, 1994). 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 

terhadap perusahaan (So et al., 2016).  

 H3: Customer experience berpengaruh positif terhadap brand loyalty 

 H4: Customer engagement berpengaruh positif terhadap brand loyalty 

H5: Brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty 



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 

mengarah pada loyalitas merek. Jika pelanggan memiliki tingkat kepercayaan merek yang tinggi, 

maka akan dapat meningkatkan loyalitas merek daripada pelanggan yang memiliki tingkat 

kepercayaan terhadap merek yang rendah (Shin et al., 2019). Akumulasi pengalaman pelanggan 

setelah mengonsumsi produk atau jasa tertentu akan menimbulkan perubahan pada tingkat 

kepercayaan, kepuasan, hingga loyalitas (Nasution et al., 2014). Pengalaman positif dan kinerja 

merek yang baik akan mendorong pelanggan untuk mempercayai merek tersebut, sehingga akan 

meningkatkan loyalitas merek (Sarastiti et al., 2015). 

 Beberapa peneliti mengusulkan konsekuensi dari customer engagement, yaitu kepercayaan 

dan loyalitas (Brodie et al., 2011; So et al., 2016; Vivek et al., 2012). Pelanggan yang loyal pada 

umumnya lebih percaya dengan merek yang telah dikenalnya, dan tidak mudah beralih 

menggunakan merek lain (Lau dan Lee, 1999). Kepercayaan memainkan peran penting dalam 

ikatan antara merek dan pelanggan, serta mampu mendorong pelanggan untuk mempertahankan 

hubungan berkelanjutan dengan merek (So et al. 2016). Hal ini berarti engagement yang tinggi 

menunjukkan semakin tinggi pula rasa percaya pelanggan terhadap perusahaan dalam suatu 

hubungan interaksi (So et al., 2016). Karena, ketika dibangun dengan baik, engagement dapat 

menciptakan brand trust dan brand loyalty (Clow & Baack, 2022). 

H6: Brand trust memediasi pengaruh customer experience terhadap brand loyalty 

H7: Brand trust memediasi pengaruh customer engagement terhadap brand loyalty 
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3. METODE  

Populasi penelitian ini adalah seluruh followers akun Instagram @bukalapak sebanyak 

2.100.000 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 

menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan software WarpPLS 8.0. 

   

 



4. HASIL  

4.1. Profil Responden 

Tabel 1 menunjukkan bahwa sebagian besar responden penelitian ini berjenis kelamin 

wanita (58,1%) dengan rentang usia antara 17-25 tahun (77,1%), bekerja sebagai 

pelajar/mahasiswa (71,9%) serta berdomisili di DKI Jakarta (43,8%). 

 

Tabel 1 

Profil Responden 

Karakteristik Klasifikasi Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin 
Pria 88 41,9% 

Wanita 122 58,1% 

Usia 

17 – 25 tahun 162 77,1% 

26 – 35 tahun 28 13,3% 

36 – 45 tahun 16 7,6% 

≥ 46 tahun 4 1,9% 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa  151 71,9% 

Karyawan Swasta 35 16,7% 

Pengusaha 16 7,6% 

Lainnya 8 3,8% 

Domisili 

Bali 1 0,5% 

Banten 12 5,7% 

DKI Jakarta 92 43,8% 

Jawa Barat 72 34,3% 

Jawa Tengah 10 4,8% 

Jawa Timur 14 6,7% 

Kalimantan 2 1,0% 

Sulawesi 2 1,0% 

Sumatera 5 2,4% 

  

4.2. Analisis Deskriptif dan Evaluasi Model Pengukuran 

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

item pernyataan customer experience diperoleh pada item "Bukalapak menyediakan produk yang 

bervariasi 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 rata-rata tertinggi item pernyataan customer engagement diperoleh pada "Saya mencari 

informasi mengenai 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 yaitu pada item "Saya percaya bahwa Bukalapak akan memenuhi janji-janjinya" dan terendah 

sebesar 3,91 untuk item "Saya percaya Bukalapak mengutamakan kepentingan pelanggan ketika 

terjadi masalah yang tidak terduga". Terakhir, item pernyataan brand loyalty yang memiliki nilai 

mean tertinggi 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. 



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 lebih tinggi (Hair et al., 2019). Jika kedua kriteria tersebut terpenuhi, maka validitas 

konvergen terpenuhi. Reliabilitas dapat diukur dengan Cronbach's Alpha dan Composite 

Reliability. 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 

Composite Reliability masing-masing konstruk memiliki nilai lebih dari 0,70. Jadi, dapat 

disimpulkan bahwa semua item pengukuran dalam penelitian ini adalah valid dan reliabel. 

Tabel 2 

Hasil Analisis Deskriptif dan Evaluasi Model Pengukuran 

Kode  Item Mean FL AVE CR CA 

Customer Experience 

CX1 
Aplikasi / website Bukalapak mudah untuk 

digunakan. 
3,99 0,777 

0,595 0,886 0,911 

CX2 

Aplikasi / website Bukalapak memungkinkan 

pelanggan berbagi ulasan produk dengan 

pelanggan lain. 

4,03 0,791 

CX3 

Menu aplikasi / website Bukalapak dapat 

disesuaikan dengan keinginan saya (misalnya 

memilih kategori, tipe, atau merek produk yang 

diinginkan). 

4,04 0,780 

CX4 
Aplikasi / website Bukalapak memiliki metode 

pembayaran yang aman. 
3,91 0,786 

CX5 
Kualitas produk yang saya beli di Bukalapak 

sesuai dengan ekspektasi saya. 
3,81 0,732 

CX6 
Bukalapak cepat tanggap dalam membantu 

menyelesaikan masalah pelanggan. 
3,77 0,763 

CX7 
Bukalapak menyediakan produk yang bervariasi 

baik dari segi harga maupun kualitas. 
4,07 0,767 

Customer Engagement 

CE1 

Saya antusias mengikuti event/giveaway yang 

diadakan oleh Bukalapak pada akun Instagram 

@bukalapak. 

3,84 0,797 

0,607 0,892 0,915 

CE2 
Saya senang berinteraksi dengan Bukalapak 

melalui akun Instagram @bukalapak. 
3,99 0,771 

CE3 

Saya meluangkan waktu untuk berinteraksi 

dengan Bukalapak melalui akun Instagram 

@bukalapak. 

3,97 0,796 

CE4 

Saya merasa waktu cepat berlalu ketika saya 

berinteraksi dengan Bukalapak melalui akun 

Instagram @bukalapak. 

3,93 0,736 

CE5 

Saya membagikan pengalaman saya berbelanja 

di Bukalapak kepada followers lain akun 

Instagram @bukalapak. 

3,91 0,771 

CE6 
Saya mencari informasi mengenai Bukalapak 

melalui akun Instagram @bukalapak. 
4,04 0,790 

CE7 
Saya mengatakan hal positif mengenai akun 

Instagram @bukalapak kepada orang lain. 
3,93 0,789 



Kode  Item Mean FL AVE CR CA 

Brand Trust 

BT1 

Saya percaya Bukalapak memiliki kemampuan 

untuk memenuhi kebutuhan belanja online 

pelanggan. 

4,11 0,848 

0,723 0,808 0,887 BT2 
Saya percaya bahwa Bukalapak akan memenuhi 

janji-janjinya. 
4,17 0,848 

BT3 

Saya percaya Bukalapak mengutamakan 

kepentingan pelanggan ketika terjadi masalah 

tidak terduga. 

3,91 0,855 

Brand Loyalty 

BL1 
Saya mengatakan hal positif tentang Bukalapak 

kepada orang lain. 
4,05 0,839 

0,676 0,840 0,893 

BL2 
Saya merekomendasikan Bukalapak kepada 

orang lain yang meminta saran kepada saya. 
4,02 0,844 

BL3 
Saya mempertimbangkan Bukalapak sebagai 

pilihan pertama situs belanja online. 
4,00 0,800 

BL4 

Saya akan melakukan lebih banyak pembelian 

ulang di Bukalapak dalam beberapa tahun 

mendatang. 

3,83 0,804 

Keterangan. FL = Factor Loadings AVE = Average Varians Extracted, CR = Composite Reliability, 

CA = Cronbach’s Alpha 

 

4.3. Evaluasi Model Fit 

Berdasarkan Tabel 3, dapat dilihat bahwa model penelitian ini telah memenuhi kriteria 

penilaian untuk mengevaluasi kecocokan model. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

model SEM pada penelitian ini dapat diterima (fit) dan telah memenuhi model yang baik (ideal).  

Tabel 3 

Hasil Evaluasi Model Fit 

Indikator Kriteria Fit Nilai Output Hasil 

Average Path Coefficient (APC) P ≤ 0,05 0, 363, P < .001 Fit 

Average R-squared (ARS) P ≤ 0,05 0,721, P < .001 Fit 

Average Adjusted R-squared 

(AARS) 
P ≤ 0,05 0,718, P < .001 Fit 

Average Block VIF (AVIF) 
≤ 3,3, namun nilai ≤ 5 masih dapat 

diterima 
2,909 Fit 

Average Full Collinearity VIF 

(AFVIF) 

≤ 3,3, namun nilai ≤ 5 masih dapat 

diterima 
3,735 Fit 

Tenenhaus GoF 
≥  0,10, ≥  0,25, dan ≥  0,36 (kecil, 

menengah, besar) 
0,685 Fit 

Simpson’s Paradox Ratio (SPR) 
Idealnya = 1, namun nilai ≥ 0,7 masih 

dapat diterima 
1,000 Fit 

R-squared Contribution Ratio 

(RSCR) 

Idealnya = 1, namun nilai ≥ 0,9 masih 

dapat diterima 
1,000 Fit 

Statistical Suppression Ratio 

(SSR) 
Harus ≥ 0,7 1,000 Fit 

Nonlinear Bivariate Causality 

Direction Ratio (NLBCDR) 
Harus ≥ 0,7 1,000 Fit 



4.4. Evaluasi Model Struktural 

Gambar 2 

Model Struktural 

 
Keterangan. * = p-value < 0,01 

Persamaan struktural yang diperoleh dari output yang dihasilkan adalah: 

BT = 0,439*CX + 0,431*CE, R2 = 0,674 

BL = 0,211*CX + 0,310*CE + 0,425*BT, R2 = 0,768 

Pada persamaan struktural di atas, diketahui nilai R² untuk konstruk brand trust sebesar 

0,674 yang berarti customer experience dan customer engagement dapat menjelaskan brand trust 

secara moderat sebesar 67,4%, sedangkan sisanya sebesar 32,6% dijelaskan oleh faktor-faktor lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Kemudian, nilai R² untuk konstruk brand loyalty sebesar 

0,768 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-

faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience (β = 0,439, p < 0,001) dan 

customer engagement (β = 0,431, p < 0,001) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand trust. Lebih lanjut, customer experience (β = 0,211, p < 0,001), customer engagement (β = 

0,310, p < 0,001) dan brand trust (β = 0,425, p < 0,001) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty. Analisis mediasi menunjukkan bahwa brand trust memediasi pengaruh 

customer experience (β = 0,186, p < 0,001) dan customer engagement (β = 0,183, p < 0,001) 

terhadap brand loyalty. Hasil dari pengujian hipotesis ditunjukkan pada Tabel 4.  

Tabel 4 

Hasil Evaluasi Model Struktural 

Hipotesis Dari ➔ Ke 
Koefisien 

Jalur 
p-value Hasil 

H1 Customer Experience ➔ Brand Trust 0,439 < 0,001 H1 diterima 

H2 Customer Engagement ➔ Brand Trust 0,431 < 0,001 H2 diterima 

H3 Customer Experience ➔ Brand Loyalty 0,211 < 0,001 H3 diterima 

H4 Customer Engagement ➔ Brand Loyalty 0,310 < 0,001 H4 diterima 

H5 Brand Trust ➔ Brand Loyalty 0,425 < 0,001 H5 diterima 

H6 
Customer Experience ➔ Brand Trust ➔ 

Brand Loyalty 
0,186 < 0,001 H6 diterima 

H7 
Customer Engagement➔ Brand Trust ➔ 

Brand Loyalty 
0,183 < 0,001 H7 diterima 



5. PEMBAHASAN 

5.1. Pengaruh Customer Experience dan Customer Engagement terhadap Brand Trust 

Penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience mempengaruhi brand trust, tidak 

hanya positif tetapi juga signifikan. Sesuatu yang kita harapkan karena kepercayaan merek 

berkembang dari pengalaman masa lalu dan interaksi sebelumnya (Garbarino & Johnson, 1999). 

Artinya, semakin positif pengalaman pelanggan saat berbelanja melalui Bukalapak, maka semakin 

percaya terhadap Bukalapak. Dalam hal ini, pengalaman positif pelanggan ketika berbelanja 

melalui Bukalapak akan menimbulkan penilaian positif. Penilaian positif yang dihasilkan akan 

membuat pelanggan percaya bahwa Bukalapak mampu memberikan hasil yang positif di masa 

depan. Temuan kami mendukung Sarastiti et al. (2015), yang menemukan bahwa consumer 

experience berpengaruh positif terhadap brand trust. Demikian pula, Naggar dan Bendary (2017) 

juga menemukan bahwa experience berpengaruh positif terhadap brand trust. 

Hasil penelitian ini juga menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 

customer engagement terhadap brand trust, berarti semakin engaged pelanggan dengan Bukalapak 

melalui Instagram maka semakin tinggi pula kepercayaan yang mereka miliki terhadap Bukalapak. 

Pelanggan akan merasa yakin akan kredibilitas, integritas, dan kebaikan hati Bukalapak karena 

adanya hubungan engagement yang tinggi di Instagram. Dibandingkan dengan pelanggan yang 

lebih jarang berinteraksi atau terlibat, pelanggan yang sering berinteraksi dengan Bukalapak 

melalui Instagram cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi. Karena kepercayaan 

dapat berkembang dari waktu ke waktu melalui hubungan timbal balik atau keterlibatan yang 

menguntungkan kedua belah pihak, pelanggan dan perusahaan (So et al., 2016; Vivek et al., 2012). 

Temuan ini sesuai dengan Rahmawati dan Sanaji (2015), So et al. (2016) serta Tuti dan Sulistia 

(2022) yang menemukan bahwa customer engagement berpengaruh positif terhadap brand trust.  

 

5.2. Pengaruh Customer Experience, Customer Engagement dan Brand Trust terhadap 

Brand Loyalty  

Temuan juga mengkonfirmasi bahwa customer experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty, yang menunjukkan bahwa loyalitas merek Bukalapak dapat 

dibentuk melalui pengalaman positif pelanggan. Hal ini mengindikasikan bahwa salah satu faktor 

utama yang mempengaruhi loyalitas merek Bukalapak adalah pengalaman pelanggan selama 

mengkonsumsi produk atau layanan Bukalapak. Loyalitas merek terbentuk melalui pengalaman 

positif pelanggan terhadap merek (Naggar & Bendary 2017). Menciptakan pengalaman positif 

dengan memenuhi harapan pelanggan dan memberikan pelayanan yang baik dalam setiap 

kesempatan akan meningkatkan loyalitas merek Bukalapak. Hasil ini juga konsisten dengan 

Sarastiti et al. (2015) yang menemukan bahwa consumer experience secara positif dan signifikan 

mempengaruhi brand loyalty. Juga, Nuseir (2021) yang menemukan bahwa customer experience 

berpengaruh positif terhadap brand loyalty. 

Lebih lanjut, dapat dilihat bahwa customer engagement secara positif dan signifikan 

mempengaruhi brand loyalty, karena pelanggan yang engaged cenderung mengembangkan sikap 

yang lebih menguntungkan terhadap merek yang mengarah pada loyalitas merek (So et al., 2016). 

Hal ini berarti bahwa keterlibatan antara pelanggan dengan Bukalapak melalui Instagram akan 

meningkatkan perilaku loyal mereka terhadap Bukalapak. Oleh karena itu, keinginan pelanggan 

untuk terlibat 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 menemukan bahwa loyalitas merupakan konsekuensi dari customer engagement. 



Penelitian juga menemukan bahwa brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa brand trust merupakan prediktor yang 

signifikan dalam membangun brand loyalty. Tanpa adanya kepercayaan, sulit bagi pelanggan 

untuk loyal terhadap Bukalapak. Kepercayaan akan menciptakan rasa aman dan mengurangi 

persepsi pelanggan terhadap risiko dalam berbelanja online melalui Bukalapak. Karena 

kepercayaan menciptakan pertukaran hubungan yang berharga antara pelanggan dan perusahaan, 

yang menghasilkan loyalitas merek (Morgan & Hunt, 1994). Lau dan Lee (1999) juga setuju 

bahwa kepercayaan merek merupakan aspek yang krusial dalam pembentukan loyalitas. Hasil ini 

didukung oleh Rahmawati dan Sanaji (2015), Sarastiti et al. (2015), Shin et al. (2019) dan So et 

al. (2016), yang menemukan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty.  

 

5.3. Mediasi Brand Trust pada Customer Experience dan Customer Engagement terhadap 

Brand Loyalty  

Hasil pengujian hipotesis juga menemukan bahwa brand trust memediasi pengaruh 

customer experience terhadap brand loyalty. Hal ini membuktikan bahwa brand trust adalah 

mediator utama untuk hubungan jangka panjang yang mengarah pada brand loyalty (Naggar & 

Bendary, 2017). Dalam hal ini, pengalaman positif yang dirasakan pelanggan saat berbelanja 

melalui Bukalapak akan meningkatkan kepercayaan mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

Jika kepercayaan pelanggan semakin kuat, maka loyalitas mereka terhadap Bukalapak akan 

meningkat. Oleh karena itu, pengalaman yang positif dapat menimbulkan tingkat kepercayaan 

pelanggan yang tinggi untuk berbelanja di Bukalapak secara berulang-ulang. Karena, jika 

pelanggan memiliki kepercayaan terhadap suatu merek, mereka lebih mungkin untuk 

meningkatkan loyalitas merek mereka daripada mereka yang memiliki kepercayaan merek yang 

lebih rendah (Shin et al., 2019). Temuan ini konsisten dengan Sarastiti et al. (2015), yang menemukan 

bahwa consumer experience berpengaruh positif terhadap brand loyalty melalui brand trust. 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa brand trust memediasi pengaruh customer 

engagement terhadap brand loyalty. Jadi, semakin tinggi tingkat keterlibatan, semakin tinggi pula 

kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek, yang pada akhirnya juga akan berdampak pada 

meningkatnya loyalitas merek. Dengan demikian, customer engagement melalui Instagram dapat 

menciptakan hubungan pertukaran yang positif antara pelanggan dengan Bukalapak akan 

meningkatkan brand trust yang pada akhirnya juga akan berdampak pada peningkatan brand 

loyalty Bukalapak. Karena kepercayaan memainkan peran kunci dalam hubungan merek dengan 

pelanggan yang berkelanjutan, karena keterlibatan yang lebih tinggi mengarah pada kepercayaan 

yang lebih besar pada perusahaan, yang pada gilirannya akan mengarah pada loyalitas merek (So 

et al., 2016). Temuan ini konsisten dengan Tuti dan Sulistia (2022) yang menemukan bahwa 

customer engagement berpengaruh brand loyalty melalui brand trust.  

 

6. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis statistik, dapat dilihat bahwa semua hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini terbukti. Customer experience dan customer engagement ditemukan berpengaruh 

positif dan signifikan 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 

pelanggan, membuat kegiatan engagement yang lebih menarik, dan menjaga kepercayaan 

pelanggan untuk mempertahankan dan memperkuat loyalitas merek. Peneliti selanjutnya 

disarankan untuk berfokus pada disloyalitas untuk mengetahui apakah hal tersebut akan mengarah 

pada perilaku beralih (switching behavior). Selain itu, peneliti selanjutnya juga dapat 

menggunakan media sosial lainnya selain Instagram yang belum dieksprolasi lebih lanjut, seperti 

Facebook atau Twitter. 
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