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ABSTRACT 

The emergence of online shops involved in competition between merchants in cyberspace. So, that 

online merchants complete with each other to keep their customers. The effort made is studying the 

factors that can increase customer loyalty attitudes. This research is a quantitative study using the 

online survey method. The sample in this study were all customers of the online shopee shopping site. 

The variables used in this study are brand experience, brand trust, and brand loyalty. In addition, this 

study also uses moderating variables, namely gender and age. The sampling technique in this research 

is purposive sampling. Data analysis show that the shoppe experience and online shopping site trust 

have a positive influence on shopee online shopping site loyalty. In addition, gender and age also 

merate the influence of experience and trust on shopee online shopping site loyalty.  

Keywords: Brand Experience, Brand Trust, Brand Loyalty, Gender, Age. 

 

ABSTRAK  

 
Bermunculannya online shop menimbulkan terjadinya persaingan antar pedagang di dunia maya. 

Sehingga, para pedagang online saling berlomba-lomba mengatur strategi untuk mempertahankan 

pelanggannya. Upaya yang dilakukan adalah mempelajari faktor-faktor yang dapat meningkatkan sikap 

loyalitas pelanggan. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode 

survei online. Sampel dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan situs belanja online shopee 

sebanyak 151 responden. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengalaman merek, 

kepercayaan merek, dan loyalitas merek. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan variabel moderasi 

yaitu gender dan usia. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu dengan Purposive 

Sampling. Analisis data dengan structural equation modeling (SEM) untuk menguji model dan 

hipotesis. Hasil analisis menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja di shopee dan kepercayaan situs 

belanja online shopee memiliki pengaruh positif pada loyalitas situs belanja online shopee. Selain itu, 

gender dan usia juga memoderasi pengaruh pengalaman dan kepercayaan pada loyalitas situs belanja 

online shopee. 

Kata Kunci: Pengalaman Merek, Kepercayaan Merek, Loyalitas Merek, Gender, Usia. 

PENDAHULUAN 

 

Latar Belakang 

 

Seiring dengan berjalannya waktu saat ini, tidak dapat dipungkiri bahwa teknologi 

semakin berkembang pesat. Berkat kemajuan teknologi, kini berbelanja kebutuhan tidak lagi 

harus datang langsung ke toko yang akan dituju, melainkan dapat dengan hanya diam di rumah 

kemudian mencari segala sesuatu yang dibutuhkan hanya dengan melalui gadget, kemudian 

pesan dan barang akan segera sampai di rumah. Hal ini sangat dimudahkan karena sudah 

adanya online shop atau toko online. Bermunculannya toko online menimbulkan terjadinya 

persaingan antar pedagang di dunia internet. Sehingga, para pedagang online saling berlomba-

lomba mengatur berbagai strategi untuk mempertahankan pelanggannya agar dapat terciptanya 
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loyalitas pelanggan. Perlu adanya penilaian mengenai keefektifan media e-commerce tersebut 

untuk dapat mengembangkan usahanya melalui media e-commerce yang akan dikembangkan 

(Rohandi, 2017). Seringkali, banyak perusahaan yang lebih memilih untuk memfokuskan diri 

untuk mencari pelanggan baru sebanyak-banyaknya. Sedangkan mereka tidak menaruh 

perhatian untuk memberdayakan pelanggan lama. Faktanya, mendapatkan pelanggan yang 

loyal lebih sulit dan membutuhkan usaha yang ekstra keras daripada mendapatkan pelanggan 

baru. 

 

Salah satu upaya yang dapat dilakukan oleh perusahaan dalam memberdayakan 

pelanggan lama yaitu dengan mempelajari tentang brand experience atau yang biasa disebut 

dengan pengalaman merek. Karena, pelanggan tidak hanya mengharapkan keunggulan fungsi 

dari produk yang dibeli, tetapi juga pengalaman yang didapatkan ketika membeli suatu produk 

(Iglesias et al., 2019). Seperti pada iPhone Apple yang menciptakan pengalaman yang tak 

terlupakan pada penggunanya meliputi produk dan layanan yang diberikan (Pine & Gilmore, 

2011). Ketika pedagang dapat memberikan pengalaman yang baik bagi konsumennya, maka 

hal ini diharapkan dapat menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek toko 

online. Selain menumbuhkan kepercayaan, pengalaman yang baik diharapkan dapat membuat 

konsumen bersikap loyal terhadap merek toko online. Ketika pedagang dapat membuat 

konsumen bersikap loyal pada merek toko online, maka konsumen akan bertahan pada satu 

merek tertentu yang sudah pembeli percaya dan tidak mudah terpengaruh dengan tawaran-

tawaran yang diberikan oleh toko online pesaing. Selain itu, konsumen juga akan 

merekomendasikan kepada calon konsumen yang lain dan akan menganggap toko online 

tersebut sebagai pilihan pertama ketika akan melakukan pembelian secara online. 

 

Pengalaman merek merupakan prediktor terbesar dan memiliki arah positif terhadap 

loyalitas merek (Winnie & Kennie, 2020). Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 

pengalaman merek secara positif dapat meningkatkan loyalitas merek pelanggan. Pengalaman 

yang positif dan unik tentang suatu merek akan mendorong pelanggan untuk mengulangi hal 

yang sama untuk mendapatkan pengalaman yang serupa. Memberikan pengalaman merek yang 

baik kepada pembeli online sangat penting karena dengan memberikan pengalaman merek 

online yang baik dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen (Rose, 2012). 

Pengalaman subjektif yang dirasakan pelanggan secara menyeluruh karena adanya pemasaran 

pada pelanggan baik dari periklanan sampai pengalaman konsumsi produk atau jasa yang 

sesungguhnya adalah pengalaman merek (Moreira et al., 2017). (Gentile, C., Spiller, N., & 

Noci, 2007) mendefinisikan pengalaman merek sebagai pengalaman yang dirasakan atau 

dialami pelanggan yang berasal dari kumpulan interaksi antara pelanggan dengan produk, 

perusahaan, atau bagian dari organisasi tersebut yang menimbulkan reaksi. Pentingnya 

memberikan pengalaman merek yang positif telah diakui secara luas dalam lingkungan belanja 

online yang berkembang saat ini (Ha & Perks, 2005).  

Konsumen tidak memiliki pengalaman dengan merek tertentu ketika mereka tidak 

terbuka pada beberapa stimuli yang terkait dengan merek tersebut, seperti misalnya warna, 

bentuk, jenis huruf yang digunakan, slogan atau maskot maupun ketika mereka sedang 

membeli maupun mengkonsumsinya (Levy & Peracchio, 1995) Selain pengalaman merek 

terdapat faktor lain untuk menciptakan loyalitas pelanggan yaitu dengan menciptakan 

kepercayaan pelanggan terhadap merek terlebih dahulu. Pernyataan ini ditunjukkan dalam 

penelitian (Huang, 2017) bahwa kepercayaan merek berpengaruh secara signifikan terhadap 

loyalitas merek. Sehingga, dapat dikatakan bahwa adanya kepercayaan konsumen terhadap 

merek sangat penting bagi suatu perusahaan karena dengan adanya kepercayaan dapat menjalin 
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hubungan yang baik kedepannya antara konsumen dengan perusahaan (Dharmayana, I. M., & 

Rahanatha, 2017). 

Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan uraian tersebut, seiring dengan kemajuan teknologi membuat sangat 

penting untuk eksplorasi baik penelitian baru maupun memperdalam penelitian yang sudah 

ada. Penelitian ini berupaya untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

pengalaman merek situs belanja online. Penelitian ini secara khusus meneliti pengaruh 

pengalaman merek, kepercayaan merek, dan loyalitas merek. Gender dan Usia ditambahkan 

sebagai variabel moderasi karena gender dan usia merupakan variabel yang tidak dapat 

dikendalikan. Sehingga, diharapkan gender dan usia dapat memperkuat atau memperlemah 

pengaruh pengalaman merek dan kepercayaan merek terhadap loyalitas merek situs belanja 

online. 

Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan uraian latar belakang dan identifikasi masalah, maka rumusan masalahnya 

adalah sebagai berikut: 1) Apakah pengalaman merek berpengaruh positif pada loyalitas 

merek?; 2) Apakah kepercayaan merek berpengaruh positif pada loyalitas merek?; 3) Apakah 

gender memoderasi pengaruh pengalaman merek pada loyalitas merek?; 4) Apakah gender 

memoderasi pengaruh kepercayaan merek pada loyalitas merek?; 5) Apakah usia memoderasi 

pengaruh pengalaman merek pada loyalitas merek?; 6) Apakah usia memoderasi pengaruhi 

kepercayaan merek pada loyalitas merek?. 

 

LANDASAN TEORI 

 

Pengalaman Merek 

Pengalaman merek merupakan sensasi, perasaan, kognisis, dan respon perilaku yang 

ditimbulkan oleh rangsangan yang berkaitan dengan merek (Brakus, J.J., Schmitt, B.H, & 

Zarantonello, 2009). Berbeda dengan sikap merek, sikap merek merupakan evaluasi umum 

berdasarkan keyakinan atau reaksi afektif otomatis terhadap merek (Ajzen & Fishbein, 1975); 

(Murphy & Zajonc, 1993). Pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan pada saat mencari 

informasi tentang produk, menggunakan maupun mengkonsumsi produk atau layanan pada 

pada suatu merek tertentu, maka dapat disimpulkan bahwa hal tersebut merupakan suatu 

pengalaman merek. Event marketing, brand clue, marketing communication, dan consumer-

brand engagement merupakan faktor pendahulu dari pengalaman merek (Khan & Fatma, 

2017). Selain faktor pendahulu dari pengalaman merek, diketahui bahwa pengalaman merek 

juga dapat memberikan pengaruh positif pada kepercayaan merek serta menumbuhkan 

loyalitas merek.  

Kepercayaan Merek 

Harapan yang dapat diandalkan pada merek yang nantinya dapat memberikan kinerja 

yang positif bagi konsumen disebut kepercayaan merek. Kepercayaan merek dapat 

didefinisikan juga sebagai kemauan mempercayai merek dengan segala resikonya karena 

berharap dengan yang dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang positif bagi 

konsumen (Lau, G. T. & Lee, 1999). Kepercayaan merek dapat dipengaruhi oleh pengalaman 
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merek karena pelanggan cenderung percaya pada merek ketika mereka telah memiliki 

pengalaman yang baik dari pertamakali menggunakan merek (Chinomona, 2013). Terdapat 

empat skala item yang digunakan untuk mengukur kepercayaan merek yaitu kepercayaan, 

kejujuran, keyakinan, dan konsistensi kepedulian pada konsumen (Lee & Jee, 2016). 

Loyalitas Merek 

Loyalitas merek dapat didefinisikan sebagai preferensi konsumen yang secara konsisten 

bersedia melakukan pembelian pada merek yang sama dengan produk yang spesifik atau 

pelayanan tertentu (Schiffman dan Kanuk, 2004). Loyalitas pelanggan dikonseptualisasikan 

oleh (Dick & Basu, 1994) sebagai gabungan dari sikap dan perilaku. Mereka menunjukkan 

bahwa kesetiaan adalah hasil interaksi antara sikap relative pelanggan terhadap merek dan 

perilaku pembelian berulang terhadap merek atau took tersebut. Loyalitas tidak terbentuk 

dalam waktu yang singkat, tetapi melalui proses belajar atau proses pencarian informasi dan 

berdasakan pengalaman konsumen dari pembelian yang konsisten sepanjang waktu. (Brakus, 

J.J., Schmitt, B.H, & Zarantonello, 2009) menyebutkan bahwa loyalitas merek dapat terbentuk 

melalui pengalaman merek, kepuasan, dan kepercayaan merek. 

Hubungan Variabel 

Gambar 1. Menjelaskan secara sistematis kerangka konseptual dalam penelitian ini. 

Pengalaman merek berpengaruh pada loyalitas merek dengan didukung oleh penelitian yang 

dilakukan oleh (Hussein, 2018) bahwa pengalaman merek diakui memiliki pengaruh positif 

pada loyalitas merek. Artinya adalah semakin baik pengalaman yang dirasakan oleh responden 

tentang merek, maka loyalitas merek responden akan semakin tinggi. Selain itu, dalam 

penelitian (WISMIARSI & PURNAMA, 2015) juga menemukan bahwa pelanggan memiliki 

peran penting dalam pembentukan perilaku pelanggan yaitu ketika pelanggan diberikan 

pengalaman yang positif yang berpotensi mempengaruhi memori jangka panjang pelanggan 

sehingga hal ini berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan terhadap suatu merek. 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber: Data diolah, 2020 

Lebih jauh lagi, literatur pemasaran menunjukkan bahwa terdapat perbedaan tanggapan 

pria dan wanita sehingga hal ini menunjukkan pula peran moderasi gender (Meyers-Levy & 

Loken, 2015). Pernyataan tersebut didukung dengan hasil penelitian dari (Khan & Rahman, 

https://doi.org/10.29313/performa.v17i1.7639


Jurnal Manajemen dan Bisnis: Performa Vol. 17, No. 2 September 2020 

 

 
25 

ISSN: 1829-8680 E-ISSN: 2599-0039 
https://doi.org/10.29313/performa.v17i1.7639 

2017) bahwa terdapat perbedaan perilaku pria dan wanita terhadap layanan perbankan. Selain 

itu, terdapat pentingnya peran usia sebagai variabel demografi karena kebutuhan akan produk, 

pola pikir, tanggapan, persepsi pemasaran dan rangsangan terkait merek berubah dari satu 

tahap ke tahap lainnya (Ye et al., 2019). 

H1 : Pengalaman merek berpengaruh positif pada loyalitas merek. 

H3 : Gender memoderasi pengaruh pengalaman merek pada loyalitas merek. 

H5 : Usia memoderasi pengaruh pengalaman merek pada loyalitas merek. 

 

Berdasarkan hasil penelitian (Marliawati & Cahyaningdyah, 2020) diketahui bahwa 

variabel kepercayaan merek memiliki hubungan positif pada loyalitas merek. Setiap dari 

adanya peningkatan kepercayaan merek maka hal ini juga akan diikuti dengan peningkatan 

loyalitas merek pelanggan. hasil tersebut didukung dengan hasil penelitian yang telah 

dilakukan oleh (Sohail et al., 2019) yang menemukan bahwa terdapat hubungan yang positif 

antara kepercayaan merek dan loyalitas merek pelanggan. hasil tersebut dinyatakan konsisten 

dengan hasil temuan sebelumnya. Lebih jauh lagi, diketahui bahwa gender memainkan peran 

moderasi dalam hubungan kepercayaan merek dan loyalitas merek (Khan & Rahman, 2016). 

Selain gender, usia juga merupakan faktor demografis lain yang memiliki peran penting dalam 

menjelaskan perilaku konsumen (Lian & Yen, 2014). Hal ini dikarenakan orang yang memiliki 

usia lebih cenderung tidak giat dan tidak memiliki jiwa petualang daripada orang dengan usia 

yang lebih muda dan cenderung kurang menerima penggunaan teknologi baru (Koenigstorfer 

& Groeppel-Klein, 2012). 

H2 : Kepercayaan merek berpengaruh positif pada loyalitas merek. 

H4 : Gender memoderasi pengaruh kepercayaan merek pada loyalitas merek. 

H6 : Usia memoderasi pengaruh kepercayaan merek pada loyalitas merek.  

 

METODE PENELITIAN 

 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif. Penelitian kuantitatif disebut sebagai positivistik 

karena berlandaskan pada filsafat positivisme dan juga sebagai metode ilmiah/scientific karena 

telah memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu konkrit/empiris, obyektif, terukur, rasional dan 

sistematis (Sugiyono, 2017). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen online 

shop Shoppee. Dalam penelitian ini menggunakan analisis SEM untuk menguji model dan 

hipotesis. Ukuran sampel yang sesuai untuk SEM (Structural Equation Modeling) adalah 100-

200 (Hair et. al, 1996). Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah purposive sampling. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 

primer berupa data yang diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada responden secara online 

melalui sosial media Whatsapp, Instagram, Facebook, dan Twitter. Skala pengukuran variabel 

dalam penelitian ini menggunakan skala likert tujuh poin untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

PEMBAHASAN 

 

Pengumpulan data penelitian yaitu dilaksanakan pada bulan Agustus 2020 dengan 

mendistribusikan kuesioner secara online melalui media sosial seperti Whatsapp, Instagram, 

dan Facebook. Responden merupakan pengguna shopee yang berusia ≥ 17 tahun karena usia 
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tersebut dianggap sudah cukup dewasa dan rasional dalam bersikap. Selain itu, responden 

pernah berbelanja di situs online shopee ≥ 1 kali dalam satu bulan dan menggunakan situs 

belanja online shopee ≥ 1 tahun agar responden dapat mendeskripsikan tentang pengalaman 

yang dirasakan dan kepercayaan serta loyalitas terhadap situs belanja online shopee. Dari 

kuesioner yang telah disebar, diperoleh sejumlah 151 responden. 

 

a. Uji validitas dan reliabilitas 

 

Uji validitas dan reliabilitas perlu dilakukan dalam penelitian ini dikarenakan untuk 

mengetahui validitas suatu alat ukur yang digunakan dalam melakukan fungsi ukurannya. Uji 

reliabilitas juga dilakukan untuk menunjukkan konsistensi dan stabilitas alat ukur dalam 

mengukur suatu konstruk. Berikut ini merupakan hasil perhitungan dari uji validitas dan uji 

reliabilitas: 

 
Tabel 1. Hasil pengujian validitas dan reliabilitas 

 

Construct Item 

Convergent Validity 

Loading 

Factor 

Construct 

Reliability 

Variance 

Extracted 

Pengalaman Merek 

 

 

 

 

x1 

x2 

x3 

x4 

x5 

x6 

x7 

x8 

x9 

x10 

0,768 

0,803 

0,736 

0,778 

0,780 

0,740 

0,758 

0,745 

0,814 

0,800 

0,909 0,596 

Kepercayaan 

Merek 

 

x11 

x12 

x13 

x14  

x15  

0,767 

0,798 

0,774 

0,754 

0,801 

0,833 0,606 

Loyalitas Merek x16 

x17  

x18  

x19 

x20 

x21 

0,682 

0,715 

0,683 

0,712 

0,724 

0,696 

0,857 0,603 

Sumber: Data diolah, 2020 

 

Berdasarkan hasil output standardized loading tersebut secara umum nilai loading factor 

menunjukkan angka lebih dari 0,5 dan signifikan secara statistik sehingga dapat disimpulkan 

bahwa indikator masing-masing variabel valid secara konvergen (Ghozali, 2017). Selain itu, 

berdasarkan hasil uji perhitungan variance extract menunjukkan bahwa nilai AVE masing-

masing variabel memiliki nilai lebih dari 0,5 serta diperoleh nilai construct reliability lebih dari 

cut-off (0,70) sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel adalah konsisten atau reliabel. 
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b. Uji Kelayakan Model 

Uji kelayakan model dilakukan dengan melihat nilai goodness-of-fit index. Berikut 

merupakan hasil pengujian data kesesuaian model menggunakan structural equation 

modelling.  

 
Gambar 2. Structural Equation Modelling 

Sumber: Data diolah, 2020 

 
Tabel 2. Kriteria goodness-of-fit 

 

Goodness of Fit Index Cut Off Value Hasil Analisis Evaluasi Model 

Chi-Square 

DF 

Significance Probability 

RMSEA 

GFI 

AGFI 

CMIN/DF 

TLI 

CFI 

Diharapkan 

kecil 

≥ 0,05 

≤ 0,08 

≥ 0,90 

≥ 0,90 

≤ 2,00 

≥ 0,95 

≥ 0,95 

416,963 

187 

0,000 

0,091 

0,854 

0,819 

2,230 

0,889 

0,901 

 

 

Marginal 

Marginal 

Marginal 

Marginal 

Marginal 

Marginal 

Marginal 
Sumber: Data diolah, 2020 

 

Berdasarkan tabel 2 menunjukkan bahwa hasil analisis kesesuaian model diterima secara 

marginal. Model tersebut tidak termasuk a very good fit, tetapi model tersebut termasuk a better 

fit (Ferdinand, 2000). 

 

c. Uji Hipotesis 

 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis structural equation modelling, hasil 

analisis pengalaman merek dan kepercayaan merek pada loyalitas merek akan disajikan dalam 

tabel 3 berikut: 
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Tabel 3. Uji Hipotesis 

 Estimate S.E. C.R. P 

Loyalitas Merek  Pengalaman Merek 0,767 0,107 7,188 0,000 

Loyalitas Merek  Kepercayaan Merek 0,291 0,084 3,462 0,000 
Sumber: Data diolah, 2020 

 

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui bahwa pengaruh pengalaman merek terhadap 

loyalitas merek memiliki nilai critical ratio (C.R.) sebesar 7,188 > 1,96 dengan siginifikansi 

0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil pengujian tersebut dapat diartikan bahwa pengalaman merek 

dan kepercayaan merek memiliki pengaruh positif pada loyalitas merek. Berdasarkan 

pengujian hipotesis telah dibuktikan bahwa terdapat pengaruh pengalaman berbelanja di 

shopee pada loyalitas merek. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin konsumen merasakan 

kemudahan dalam pembayaran pada shopee maka konsumen akan menunjukkan sikap 

loyalnya pada shopee. Selain merasakan kemudahan pembayaran pada shopee, konsumen juga 

merasakan kemudahan pada persyaratan pengiriman. Kemudian, shopee juga menawarkan 

layanan yang beragam, risiko belanja pada shopee yang lebih rendah dibandingkan dengan 

situs belanja online lainnya, lebih aman, terasa lebih personal, tampilannya yang lebih menarik, 

pengoperasian dan navigasi shopee yang lebih mudah untuk digunakan, serta memberikan 

kesenangan tersendiri bagi konsumen pada saat berbelanja di shopee. 

 

Sehingga, hal ini memberikan dampak yang positif bagi shopee karena dari 

pengalaman-pengalaman tersebut konsumen merasa terpenuhi ekspektasinya dan menganggap 

shopee sebagai pilihan utama dalam hal situs belanja online. Konsumen juga akan berbelanja 

ulang di shopee. Konsumen tidak hanya berbelanja produk fashion (pakaian, tas, sepatu) saja 

tetapi juga berbelanja produk elektronik dan otomotif serta produk lainnya. Ketika konsumen 

diberikan pengalaman yang positif dalam menggunakan situs belanja online shopee, konsumen 

tidak akan mudah beralih pada situs belanja online lainnya dan konsumen juga akan bersedia 

merekomendasikan situs belanja online shopee kepada orang lain serta bersedia menganggap 

dirinya sebagai pelanggan setia situs belanja online shopee. Hasil ini sesuai dengan penelitian 

yang telah dilakukan oleh (Kim et al., 2015) dan (Khan & Rahman, 2016). 

 

Selain pengalaman yang baik, konsumen juga percaya untuk berbelanja di situs belanja 

online shopee karena shopee memberikan informasi yang jujur dan transparan kepada 

pelanggan. Selain informasi yang jujur, situs belanja online shopee juga bertanggung jawab 

atas kesalahan ketika terjadi suatu masalah yang dialami oleh pelanggannya. Shopee juga 

memiliki keahlian untuk melakukan transaksi yang mudah seperti yang diharapkan oleh 

pelanggan dan pelanggan juga percaya bahwa shopee merupakan situs belanja online yang 

dapat diandalkan serta dapat memberikan pelayanan yang baik. Sehingga hal ini membuat 

pelanggan semakin percaya terhadap situs belanja online shopee dan akan menganggap situs 

belanja online shopee sebagai situs pilihan utama pada saat akan berbelanja online. Pernyataan 

tersebut didukung dengan hasil penelitian (Alamsyah dan Rachmawati, 2018) bahwa 

kepercayaan pelanggan secara positif mempengaruhi loyalitas kepada perusahaan. 

 

Selain itu, pelanggan juga akan melakukan pembelian ulang pada situs belanja online 

tersebut karena situs dapat diandalkan dan mampu bertanggung jawab atas kesalahan yang 

terjadi pada saat terjadi suatu masalah. Ketika pelanggan merasa bahwa situs belanja online 

tersebut dapat di percaya dan dapat diandalkan maka pelanggan akan tetap menggunakan situs 

belanja online shopee dan tidak akan beralih pada situs belanja online lainnya. Pelanggan juga 

akan merekomendasikan situs belanja online shopee kepada teman, rekan, keluarga, dan 
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kerabat lainnya serta akan menganggap dirinya sebagai pelanggan setia dari situs belanja online 

shopee. Dari pernyataan tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan pada situs 

belanja online shopee memiliki pengaruh pada loyalitas situs belanja online shopee. Penelitian 

ini didukung dengan hasil penelitian (Huang, 2017); (Khan & Rahman, 2016); (Panjaitan, 

Rofiaty, 2016) yang menemukan bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh positif pada 

loyalitas merek. 

 

Selanjutnya, analisis moderasi dalam penelitian ini di analisis dengan pendekatan 

analisis multigroup. Analisis dilakukkan dengan membandingkan hasil nilai chi-square, GFI, 

AGFI, dan CFI untuk model baseline dan model sesungguhnya (unconstraint). Jika berbeda 

secara signifikan maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh moderasi dalam model 

kelompok yang berbeda. Hasil analisis multigroup gender dan Usia dapat diketahui bahwa 

dilihat dari measurement weight, structural covariance, structural residual, dan measurement 

residual kedua kelompok (group) laki-laki dan perempuan berbeda pada tingkat signifikansi 

5%. Begitu juga dengan kedua kelompok usia (remaja akhir dan dewasa awal) berbeda pada 

tingkat signifikansi 5%. Hal ini berarti ada pengaruh moderasi dalam model. Hasil analisis akan 

disajikan dalam tabel 4 dan tabel 5 berikut: 

 
Tabel 4. Analisis Multigroup (Gender) 

Model X2 DF ∆X2 ∆df Sig. 

Unconstraint Baseline 673,157 374 - - 0,000 

Equal measurement weight 688,866 392 15,709 18 0,000 

Equal structural weights 691,829 394 18,672 20 0,000 

Equal structural covariance 692,300 396 19,143 22 0,000 

Equal structural residual 693,642 397 20,485 23 0,000 

Equal measurement residual 701,479 418 28,322 44 0,000 
Sumber: Data diolah, 2020 

 

Berdasarkan hasil analisis multigroup (gender) dapat dibuktikan bahwa gender 

memoderasi pengaruh pengalaman dan kepercayaan merek pada loyalitas merek. Hal ini berarti 

bahwa sikap dan perilaku berbelanja di situs belanja online shopee gender memiliki peran 

penting. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa pengaruh perempuan  sebesar (β = 0,775) dan 

(β = 0,738) lebih kuat daripada pengaruh laki-laki (β = 0,384) dan (β = 0,148). Hal ini berarti 

bahwa pelanggan perempuan cenderung akan lebih loyal terhadap situs belanja online shopee 

daripada pelanggan laki-laki ketika mereka merasa telah diberikan beragam pengalaman yang 

positif dan merasakan kemudahan serta kehandalan dari situs belanja online shopee. 

 

Hal ini dapat terjadi karena perempuan lebih sering berbelanja online khususnya di situs 

belanja online shopee. Sebanyak 67% mereka yang berbelanja di situs online shopee adalah 

perempuan dan laki-laki sebanyak 33%. Kebutuhan dan keperluan perempuan lebih banyak 

karena untuk menunjang penampilannya. Hal tersebut dibuktikan dengan perempuan lebih 

sering berbelanja fashion seperti baju, sepatu, aksesoris, make-up dibandingkan lainnya. 

Karena fashion merupakan perlengkapan utama dalam menunjang penampilan yang stylish 

sehingga hal inilah yang menjadi pemicu bahwa perempuan lebih sering berbelanja di situs 

online shopee. Semakin sering kelompok perempuan berbelanja online di shopee maka akan 

semakin sering kelompok tersebut merasakan pengalaman dan semakin percaya pada situs 

belanja online shopee sehingga hal ini membuat mereka semakin loyal pada situs belanja online 

shopee. 
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Tabel 5. Analisis Multigroup (Usia) 

 

Model X2 DF ∆X2 ∆df Sig. 

Unconstraint Baseline 635,718 374 - -  

Equal measurement weight 645,574 392 9,856 18 0,000 

Equal structural weights 647,041 394 11,323 20 0,000 

Equal structural covariance 647,536 396 11,818 22 0,000 

Equal structural residual 647,567 397 11,849 23 0,000 

Equal measurement residual 654,526 418 18,808 44 0,000 

Sumber: Data diolah, 2020 

 

Berdasarkan analisis multigroup (usia) juga dapat dibuktikan bahwa kelompok usia 

memoderasi pengaruh pengalaman dan kepercayaan merek pada loyalitas merek. Hal ini berarti 

bahwa usia berperan penting dalam perilaku berbelanja online. Hasil penelitian 

mengungkapkan bahwa pengaruh usia remaja akhir sebesar (β = 0,845) dan (β = 0,700) lebih 

kuat daripada usia dewasa awal (β = 0,265) dan (β = 0,297). Dapat diketahui bahwa kelompok 

usia yang paling sering berbelanja di shopee adalah mereka yang berada di usia remaja akhir 

yaitu rentan usia 17-26 tahun yakni sebanyak 55%. Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui 

bahwa kelompok usia tersebut merupakan mahasiswa dan para first jobber atau pekerja 

pemula. Kelompok tersebut merupakan pasar potensial untuk perkembangan industri belanja 

online. 

 

Sehingga, semakin sering shopee memberikan pengalaman baik dan berkesan serta 

menciptakan kepercayaan merek pada pelanggan usia remaja akhir maka akan semakin sering 

pelanggan dengan usia remaja akhir untuk berbelanja di situs online shopee. Mereka juga akan 

merekomendasikan kepada orang lain serta akan menjadikan shopee sebagai pilihan utama 

untuk berbelanja online. Mereka juga akan menganggap dirinya sebagai pelanggan yang loyal 

pada situs belanja online shopee. Sehingga, semakin sering kelompok usia remaja akhir 

berbelanja di shopee maka semakin kuat pengalaman dan kepercayaan mereka terhadap situs 

belanja online shopee sehingga hal ini membuat mereka bersikap lebih loyal terhadap situs 

belanja online shopee. Penelitian ini sesuai dengan pernyataan (Raju, 1980) dan (Heller, P.E. 

& Wood, 1998) bahwa karakteristik demografis yang terdiri dari gender, usia, pendapatan, 

status perkawinan mempengaruhi perilaku pembelian. Pernyataan tersebut didukung dengan 

penelitian (Fauzi & Wijaya, 2021) yang menyatakan bahwa usia, gender, status pernikahan, 

jumlah anggota keluarga, tingkat pendidikan, tingkat pendapatan, serta pengeluaran per bulan 

merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian. Penelitian lainnya juga 

menyatakan bahwa perilaku konsumen dalam dipengaruhi oleh faktor sosial demografis yang 

terdiri dari tingkat usia, jenis kelamin, tingkat Pendidikan, jenis pekerjaan, dan tingkat 

pendapatan konsumen (Sen et al., 2019). 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

KESIMPULAN 

 

Berdasarkan analisa data penelitian dapat disimpulkan bahwa pengalaman merek dan 

kepercayaan merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek situs belanja online 

shopee. Hal ini menandakan bahwa semakin sering konsumen melalui pengalaman dan 

kepercayaan shopee maka konsumen akan semakin menganggap shopee sebagai situs belanja 
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online pilihan utama dalam hal berbelanja. Mereka juga akan merekomendasikan shopee 

kepada teman, rekan, dan kerabat untuk berbelanja menggunakan situs belanja online shopee 

serta tidak mudah untuk beralih pada situs belanja online yang lain. Selain itu, gender dan usia 

juga memperkuat pengaruh pengalaman dan kepercayaan merek pada loyalitas merek situs 

belanja online shopee. Hasil penelitian menunjukkan bahwa gender kelompok perempuan 

dengan usia remaja akhir cenderung lebih loyal menggunakan situs belanja online shopee. 

Mereka merasa bahwa shopee telah memberikan beragam pengalaman yang baik dan 

merupakan situs belanja online yang dirasa lebih mudah, lebih murah, dan lebih handal dalam 

segala bentuk fitur maupun layanan yang diberikan. 

SARAN 

Berdasarkan hasil temuan penelitian, diperoleh informasi bahwa pelanggan shopee 

cenderung mengevaluasi pengalaman yang dirasakannya sebelum merekomendasikan shopee 

ke orang lain. Maka, diharapkan pihak manajemen shopee untuk dapat menggali lebih dalam 

lagi terkait hal-hal yang dapat memberikan pengalaman yang baik bagi pelanggannya. Selain 

itu, perlu mengadakan event tertentu untuk memelihara pengalaman yang telah dirasakan dan 

membangun kepercayaan serta dapat mempertahankan loyalitas pelanggan terhadap shopee. 

 Selanjutnya, disarankan bagi penelitian selanjutnya untuk memperluas dan 

memperdalam dengan menambahkan variabel lainnya yang dapat mempengaruhi loyalitas 

merek seperti, menambahkan variabel kepribadian merek, kecintaan terhadap merek, dan 

keterikatan terhadap merek. Selain itu, penelitian selanjutnya, juga dapat menambahkan 

variabel moderasi seperti pendidikan dan pendapatan untuk memperkuat atau memperlemah 

pengaruh hubungan variabel tersebut.  
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