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Abstract 

The purpose of this study was to determine the effect of brand trust mediation in the 
influence of brand image and e–service quality on customer loyalty Bukalapak. The 
population in this study are Bukalapak users who are domiciled in DKI Jakarta, aged 17 
years and over, and have transacted in Bukalapak at least 3 times in the last 1 month. 
The sample in this study was 150 people using purposive sampling method. Data analysis 
is done with the help of a computer application program that is Smart PLS. The result of 
this study showed that 1) brand image has a positive and significant effect on customer 
loyalty, 2) e-service quality has a positive and significant effect on customer loyalty, 3) 
brand image has a positive and significant effect on Brand Trust, 4) e-service quality has 
a positive and significant effect on brand trust, 5) brand trust has a positive and 
significant effect on customer loyalty, 6) brand trust mediates the positive and 
significant influence of brand image on customer loyalty, 7) brand trust mediates the 
positive and significant influence of e-service quality on customer loyalty. The conclusion 
in this study is customer loyalty is strongly influenced by brand image and e-service 
quality through brand trust. The higher brand image and e-service quality of a company, 
it will cause brand trust in consumers, and ultimately the more consumers trust a 
company, it will cause customer loyalty. 

Keywords: brand image, e-service quality, brand trust, customer loyalty. 

 
Abstrak 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui Efek Mediasi Brand Trust dalam Pengaruh 
Brand Image dan E–Service Quality Terhadap Customer Loyalty Bukalapak. Populasi dalam 
penelitian ini adalah pengguna Bukalapak yang berdomisili/tinggal di DKI Jakarta, berusia 
17 tahun ke atas, dan pernah bertransaksi di Bukalapak minimal 3 kali dalam 1 bulan 
terakhir. Sampel dalam penelitian ini adalah 150 orang dengan menggunakan metode 
purposive sampling. Analisis data yang dilakukan dengan bantuan program aplikasi 
komputer yaitu Smart PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 1) brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, 2) e-service quality 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, 3) brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, 4) e-service quality berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand trust, 5) brand trust berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap customer loyalty, 6) brand trust memediasi pengaruh positif dan 
signifikan brand image terhadap customer loyalty, 7) brand trust memediasi pengaruh 
positif dan signifikan e-service quality terhadap customer loyalty. Kesimpulan dalam 
penelitian ini adalah customer loyalty sangat dipengaruhi oleh brand image dan e-service 
quality melalui brand trust. Karena semakin tinggi brand image dan e-service quality 
sebuah perusahaan maka akan menimbulkan brand trust pada konsumen, dan pada 
akhirnya semakin percaya konsumen terhadap suatu perusahaan maka akan menimbulkan 
customer loyalty. 

Kata kunci: brand image, e-service quality, brand trust, customer loyalty. 
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PENDAHULUAN 

Dewasa kini perkembangan zaman yang terjadi di dunia sangat pesat 
sehingga era teknologi pun tidak dapat dihindarkan. Setiap kegiatan yang kita 
lakukan tidak terlepas dari penggunaan teknologi. Dengan perkembangan 
teknologi yang sangat pesat saat ini, mengakibatkan perkembangan pengguna 
internet di Indonesia tumbuh semakin pesat (Iswandi, 2021). Menurut Iswandi 
(2021), pertumbuhan pengguna internet yang sangat pesat merupakan suatu 
kenyataan yang membuat  internet  menjadi salah satu media yang efektif bagi 
perusahaan maupun perorangan untuk memperkenalkan dan menjual produk/jasa 
mereka ke calon konsumen di seluruh dunia salah satunya melalui e-commerce. 
Perkembangan e-commerce tidak terlepas dari laju pertumbuhan internet karena 
e-commerce berjalan di atas jaringan internet. Hadirnya e-commerce 
memungkinkan terciptanya persaingan yang sehat antara perusahaan kecil, 
menengah dan besar dalam merebut pangsa pasar (Kangean & Rusdi, 2020). Salah 
satu perusahaan e-commerce yang sedang berkembang di Indonesia adalah PT. 
Bukalapak.com (selanjutnya disebut Bukalapak). Bukalapak didirikan pada tahun 
2010 oleh Achmad Zacky. Bukalapak menyediakan sarana penjualan dari konsumen 
kepada konsumen dimanapun dan siapapun dapat membuka toko online untuk 
melayani calon pembeli dari seluruh Indonesia (Bandawaty et al., 2020). 
Berdasarkan data Top Brand Award pada tahun 2022 di bawah ini dapat dilihat 
bahwa Bukalapak menempati peringkat kelima sebesar 2,5%. Top Brand Award 
kemudian diberikan kepada sebuah merek apabila mereka memiliki dua kriteria 
yaitu memiliki Top Brand Award Index minimum 10 %, dan menurut hasil survei, 
merek tersebut menempati posisi tiga teratas dalam kategori produk. Bukalapak 
masih kalah dengan situs jual beli online lainnya yaitu Shopee, Lazada, Tokopedia, 
dan Blibli. 

 

Gambar 1. Top brand award online shopping 
Sumber : www.topbrand-award.com (diakses pada 19 Juni 2022) 

Perusahaan rintisan (startup) unicorn PT Bukalapak.com Tbk (BUKA) telah 
merilis laporan keuangannya untuk tahun 2021. Pasca melantai di Bursa Efek 
Indonesia (BEI) dan meraup dana segar Rp 21,9 triliun, rugi bersih BUKA justru 

https://doi.org/10.54443/sinomika.v1i6.731
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membengkak (Putra, 2022). Sementara itu pendapatan BUKA dari segmen 
marketplace yang paling besar kontribusinya dari total top line cenderung turun. 
Pendapatan BUKA dari segmen ini turun 5% menjadi Rp 990 miliar pada 2021 dari 
Rp 1,03 triliun tahun sebelumnya. Penurunan pendapatan dari segmen 
marketplace disebabkan oleh persaingan yang semakin ketat di antara para 
pemain industry e-commerce (Putra, 2022). 

Mengacu pada situs pelacak dan analitik iPrice, rata-rata pengunjung 

bulanan website BUKA tahun 2021 sebanyak 30 juta. Jumlah pengunjung situs 

BUKA ini turun 16% jika dibandingkan dengan rata-rata jumlah kunjungan di tahun 

2020 yang mencapai 36 juta. BUKA menjadi satu-satunya e-commerce yang 

mengalami penurunan jumlah pengunjung web rata-rata lebih dari 10%. Menurut 

Akhmadi dan Martini (2020) e-service quality secara luas adalah sejauh mana suatu 

web dapat memfasilitasi kegiatan belanja atau transaksi yang efisien dan efektif. 

Customer loyalty sangat dipengaruhi oleh brand image dan e-service quality. 

Pelayanan yang tidak memuaskan akan membuat pelanggan kecewa dan 

berdampak buruk terhadap brand image. Jika kualitas pelayanan tidak diperbaiki, 

maka brand image perusahaan akan terus menurun sehingga membuat konsumen 

tidak akan menggunakan produk dari perusahaan tersebut lagi (Bandawaty et al., 

2020). Faktor lain yang dapat berperan dalam membangun loyalitas adalah 

kepercayaan terhadap situs online (Handayani et al., 2021). Menurut Giovanis dan 

Athanasopoulou dalam Handayani et al. (2021) kepercayaan merupakan landasan 

dalam memulai, membentuk, dan memelihara  hubungan antara pelanggan dan 

penjual online. Semakin tingginya kepercayaan konsumen terhadap suatu brand 

maka dapat diartikan konsumen merasa bisa mengandalkan fungsi brand tersebut 

(Japarianto & Agatha, 2020). 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Customer Loyalty 
Customer Loyalty adalah kecenderungan pelanggan untuk membeli atau 

menggunakan produk atau layanan untuk menyampaikan dan merekomendasikan 
kepada orang lain produk atau jasa yang telah diterima. Pada akhirnya, pelanggan 
akan setia pada produk atau layanan ini dan menolak produk atau layanan serupa 
yang ditawarkan oleh perusahaan yang berbeda (Handayani et al., 2021). Menurut 
Manalu et al. (2019) loyalitas pelanggan adalah kesetiaan pihak yang menggunakan 
produk atau jasa baik untuk keperluan sendiri maupun sebagai perantara bagi 
keperluan pihak lain untuk terus berlangganan pada sebuah perusahaan produk 
atau jasa secara berulang-ulang dan dengan suka rela merekomendasikan produk 
dan jasa perusahaan kepada rekan-rekannya. Rita dan Trimulyani (2022) dalam 
penelitiannya menyebutkan loyalitas pelanggan mengacu pada sikap positif 
pelanggan terhadap perusahaan atau merek yang mengakibatkan perilaku 
pembelian kembali berulang dan sensitivitas pelanggan yang lebih rendah 
terhadap harga dan penawaran pesaing. 
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Brand image 
Menurut Lotaknio dan Mahargiono (2022) brand image merupakan sebuah 

persepsi customer atau konsumen terhadap suatu merek produk yang dibeli oleh 
customer. Poernomo dan Setyadarma (2021) juga mengungkapkan dalam 
penelitiannya bahwa citra merek (brand image) diharfiahkan sebagai suatu 
persepsi konsumen serta harapannya atas suatu brand, yang tercerminkan oleh 
beragam asosiasi brand yang ada dalam memorial diri pengguna produk. 
Penelitian ini kemudian dikuatkan oleh temuan yang dilakukan oleh Fatikhyaid et 
al. (2019) bahwa brand image adalah sekumpulan kesan konsumen terhadap 
suatu produk yang terbentuk dari pengalaman konsumen.   
 
Brand trust 

Menurut Prasetiyo dan Lisdayanti (2021) brand trust merupakan persepsi 
mengenai keunggulan dari sudut pandang para konsumen yang didasarkan pada 
pengalaman mereka. Hidayanti et al. (2018) juga menuturkan mengenai brand 
trust dalam penelitiannya bahwa mempercayai dalam sebuah merek adalah 
kesediaan untuk mempercayai merek dengan segala cara karena harapan yang ada 
yang dijanjikan oleh merek tersebut dalam memberikan hasil yang positif bagi 
konsumen. Selaras dengan yang disampaikan oleh Ballester dalam ZD dan Bambang 
(2022), bahwa brand trust dapat digunakan oleh perusahaan dalam mengukur rasa 
percaya konsumen terhadap produk yang dijual, konsumen akan merasa aman saat 
berinteraksi dengan produk yang bermerek yang berdasarkan persepsi konsumen 
dan merek tersebut membuat konsumen percaya dan bertanggung jawab untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.          
 
E-service quality 

Menurut Akhmadi dan Martini (2020) e-service quality secara luas adalah 
sejauh mana suatu web dapat memfasilitasi kegiatan belanja atau transaksi yang 
efisien dan efektif. Zeithaml et al. dalam Santika dan Pramudana (2018) 
mengatakan bahwa e-service quality menunjukkan bagaimana suatu situs e-
commerce melayani dan memfasilitasi belanja online, pemesanan, dan 
pengiriman suatu produk atau jasa secara efektif dan efisien. Augustien (2020) 
juga menjelaskan mengenai e-service quality yaitu penilaian secara menyeluruh 
oleh pelanggan yang dirasakan saat menggunakan atau bertransaksi melalui 
sebuah situs jual beli online. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Dalam pengumpulan data, 

peneliti menggunakan metode survei dengan menggunakan kuesioner yang 

dibagikan kepada responden secara online. Populasi dalam penelitian ini adalah 

pengguna Bukalapak yang berdomisili/tinggal di DKI Jakarta, berusia 17 tahun ke 

atas, dan pernah bertransaksi di Bukalapak minimal 3 kali dalam 1 bulan terakhir. 

Sampel dalam penelitian ini adalah 150 orang dengan teknik pemilihan sampel 

menggunakan purposive sampling. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Measurement Model Analysis: Validity Testing (Convergen Validity) 
Untuk menguji convergent validity digunakan nilai outer loading atau loading 

factor. Suatu indikator dinyatakan memenuhi convergent validity dalam kategori 
baik apabila nilai outer loading > 0,7. Berikut adalah nilai outer loading dari 
masing-masing indikator pada variabel penelitian: 

 
Tabel 1. Outer Loading Pengujian 

  Brand 
Image 

Brand 
Trust 

Customer 
Loyalty 

E-service 
Quality 

X1.2 0.737       

X1.3 0.620       

X2.1       0.805 

X2.2       0.733 

X2.3       0.840 

Y.1     0.816   

Y.2     0.842   

Y.3     0.877   

Y.4     0.735   

Z.1   0.768     

Z.2   0.749     

Z.3   0.845     

X1.1 0.549       

 

Sumber: Diolah Oleh Peneliti (2022) 

Berdasarkan sajian data dalam tabel di atas, diketahui bahwa masing-masing 
indikator variabel penelitian banyak yang memiliki nilai outer loading > 0,5. 
Menurut Chin dalam Ghozali (2018) nilai outer loading antara 0,5 – 0,7 sudah 
dianggap cukup untuk memenuhi syarat convergent validity. Data di atas sudah 
menunjukkan tidak ada indikator variabel yang nilai outer loading-nya di bawah 
0,5, sehingga semua indikator dinyatakan layak atau valid untuk digunakan 
penelitian dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 
 
Discriminant Validity 

Pada bagian ini akan diuraikan hasil uji discriminant validity. Uji 
discriminant validity menggunakan nilai cross loading. Suatu indikator dinyatakan 
memenuhi discriminant validity apabila nilai cross loading indikator pada 
variabelnya adalah yang terbesar dibandingkan pada variabel lainnya. Berikut ini 
adalah nilai cross loading masing-masing indikator: 

 
Tabel 2. Cross Loading 

 Brand 
Image 

Brand Trust 
Customer 
Loyalty 

E-service Quality 

X1.2 0.737  0.559 0.555 

X1.3 0.620  0.260  

X2.1  0.572 0.596 0.805 
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X2.2 0.524 0.525 0.552 0.733 

X2.3 0.546 0.563 0.563 0.840 

Y.1  0.598 0.816 0.610 

Y.2  0.630 0.842 0.621 

Y.3  0.596 0.877 0.575 

Y.4  0.524 0.735 0.546 

Z.1  0.768 0.533 0.537 

Z.2  0.749 0.524 0.501 

Z.3 0.549 0.845 0.635 0.605 

X1.1 0.549    

Sumber: Diolah Oleh Peneliti (2022) 
 
Berdasarkan sajian data pada tabel 2 di atas dapat diketahui bahwa masing-

masing indikator pada variabel penelitian memiliki nilai cross loading terbesar 
pada variabel yang dibentuknya dibandingkan dengan nilai cross loading pada 
variabel lainnya. Berdasarkan hasil yang diperoleh tersebut, dapat dinyatakan 
bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi 
discriminant validity dalam menyusun variabelnya masing-masing. 

Selain mengamati nilai cross loading, discriminant validity juga dapat 
diketahui melalui metode lainnya yaitu dengan melihat nilai average variant 
extracted (AVE) untuk masing-masing indikator dipersyaratkan nilainya harus > 0,5 
untuk model yang baik (Ghozali, 2018). 

 
Tabel 3. Average Variant Extracted (AVE) 

Variable AVE 

Brand Image 0.510 

Brand Trust 0.621 

Customer 
Loyalty 

0.671 

E-service 
Quality 

0.630 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2022) 
 
Berdasarkan sajian data dalam tabel 3 di atas, diketahui bahwa nilai AVE 

variabel brand image, brand trust, customer loyalty dan e-service quality > 0,5. 
Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa setiap variabel telah memiliki 
discriminant validity yang baik. 
 
Measurement Model Analysis: Reliability Testing (Composite Reliability)  

Composite Reliability merupakan bagian yang digunakan untuk menguji nilai 
reliabilitas indikator-indikator pada suatu variabel. Suatu variabel dapat 
dinyatakan memenuhi composite reliability apabila memiliki nilai composite 
reliability > 0,6. Berikut ini adalah nilai composite reliability dari masing-masing 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini: 
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Tabel 4. Composite Reliability 
Variable Composite 

Reliability 

Brand Image 0.672 

Brand Trust 0.831 

Customer 
Loyalty 

0.890 

E-service 
Quality 

0.836 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2022) 
 
Berdasarkan sajian data pada tabel 4 di atas, dapat diketahui bahwa nilai 

composite reliability semua variabel penelitian > 0,6. Hasil ini menunjukkan 
bahwa masing-masing variabel telah memenuhi composite reliability sehingga 
dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat reliabilitas yang 
tinggi. 
 
Cronbach Alpha  

Uji reliabilitas dengan composite reliability di atas dapat diperkuat dengan 
menggunakan nilai cronbach alpha. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel atau 
memenuhi cronbach alpha apabila memiliki nilai cronbach alpha > 0,5. Berikut ini 
adalah nilai cronbach alpha dari masing-masing variabel: 

 
Tabel 5. Cronbach Alpha 

Variable Cronbach 
Alpha 

Brand Image 0.523 

Brand Trust 0.695 

Customer 
Loyalty 

0.835 

E-service 

Quality 
0.705 

Sumber : Data Diolah Penelti (2022) 
 
Berdasarkan sajian data di atas pada tabel 5 dapat diketahui bahwa nilai 

cronbach alpha dari masing-masing variabel penelitian > 0,5. Dengan demikian 
hasil ini dapat menunjukkan bahwa masing-masing variabel penelitian telah 
memenuhi persyaratan nilai cronbach alpha, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
keseluruhan variabel memiliki tingkat reliabilitas yang cukup tinggi. 
 
Uji Path Coefficient 

Evaluasi path coefficient digunakan untuk menunjukkan seberapa kuat efek 
atau pengaruh variabel independen kepada variabel dependen. Sedangkan 
coefficient determination (R-Square) digunakan untuk mengukur seberapa banyak 
variabel endogen dipengaruhi oleh variabel lainnya. Chin dalam Ghozali (2018) 
menyebutkan hasil R2 sebesar 0,67 ke atas untuk variabel laten endogen dalam 
model struktural mengindikasikan pengaruh variabel eksogen (yang 
mempengaruhi) terhadap variabel endogen (yang dipengaruhi) termasuk dalam 
kategori baik. Sedangkan jika hasilnya sebesar 0,33 – 0,67 maka termasuk dalam 
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kategori sedang, dan jika hasilnya sebesar 0,19 – 0,33 maka termasuk dalam 
kategori lemah (Ghozali, 2018). 

 
Gambar 2. Skema Inner Model 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2022) 
 
Berdasarkan skema inner model yang telah ditampilkan pada gambar 2 di 

atas dapat dijelaskan bahwa nilai path coefficient terbesar ditunjukkan dengan 
pengaruh X2 terhadap Z sebesar 5,808. Kemudian pengaruh terbesar kedua adalah 
X2 terhadap Y sebesar 4,873. Sedangkan pengaruh yang paling kecil ditunjukkan 
oleh pengaruh X1 terhadap Y sebesar 1,135. 

Berdasarkan uraian hasil tersebut, menunjukkan bahwa keseluruhan variabel 
dalam model ini memiliki path coefficient dengan angka yang positif. Hal ini 
menunjukkan bahwa jika semakin besar nilai path coefficient pada satu variabel 
independen terhadap variabel dependen, maka semakin kuat pula pengaruh antar 
variabel independen terhadap variabel dependen tersebut.  
 
Uji Kebaikan Model (Goodness of Fit) 

Berdasarkan pengolahan data yang telah dilakukan dengan menggunakan 
program smartPLS 3.0, diperoleh nilai R-Square sebagai berikut:  

Tabel 6. Nilai R-Square 

 R Square 
R Square 
Adjusted 

Brand Trust 0.516 0.509 

Customer Loyalty 0.616 0.608 

Sumber : Data Diolah Penelti (2022) 
 
Berdasarkan sajian data pada tabel 4.6 di atas, dapat diketahui bahwa nilai 

R-Square untuk variabel Customer Loyalty adalah 0,616. Perolehan nilai tersebut 
menjelaskan bahwa presentase besarnya Y dapat dijelaskan oleh X dan Z sebesar 
61,6%. Kemudian untuk nilai R-Square yang diperoleh variabel Brand Trust sebesar 
0,516. Nilai tersebut menjelaskan bahwa Z dapat dijelaskan oleh X sebesar 51,6%. 
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Penilaian goodness of fit diketahui dari nilai Q-Square. Nilai Q-Square 
memiliki arti yang sama dengan coefficient determination (R-Square) pada 
analisis regresi, dimana semakin tinggi Q-Square, maka model dapat dikatakan 
semakin baik atau semakin fit dengan data. Adapun hasil perhitungan nilai Q-
Square adalah sebagai berikut:  
Q-Square = 1 – [(1 – R21) x (1 – R22)]  
= 1 – [(1 – 0,616) x (1 – 0,516)]  
= 1 – (0,384 x 0,484)  
= 1 – 0,185 
= 0,815 

 
Berdasarkan hasil perhitungan di atas, diperoleh nilai Q-Square sebesar 

0,815. Hal ini menunjukkan besarnya keragaman dari data penelitian yang dapat 
dijelaskan oleh model penelitian adalah sebesar 81,5%. Sedangkan sisanya sebesar 
18,5% dijelaskan oleh faktor lain yang berada di luar model penelitian ini. Dengan 
demikian, dari hasil tersebut maka model penelitian ini dapat dinyatakan telah 
memiliki goodness of fit yang baik. 
 
Hypothesis test 

Berdasarkan olah data yang telah dilakukan, hasilnya dapat digunakan untuk 
menjawab hipotesis pada penelitian ini. Uji hipotesis pada penelitian ini dilakukan 
dengan melihat nilai T-Statistics dan nilai P-Values. Hipotesis penelitian dapat 
dinyatakan diterima apabila nilai P-Values < 0,05. Berikut ini adalah hasil uji 
hipotesis yang diperoleh dalam penelitian ini melalui inner model:  

 
Tabel 7. T-Statistics dan P-Values  

Original Sample (O) P Values T Statistics  

Brand Image -> Brand Trust 0.231 0.014 2.477 
Brand Image -> Customer 

Loyalty 
0.207 0.038 2.081 

Brand Trust -> Customer 
Loyalty 

0.393 0.000 4.204 

E-service Quality -> Brand 
Trust 

0.544 0.000 5.808 

E-service Quality -> 
Customer Loyalty 

0.583 0.000 6.648 

 

 Original Sample 
(O) 

P Values 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 

Brand Image -> Brand Trust -> 
Customer Loyalty 

0.091 0.042 2.034 

E-service Quality -> Brand Trust -> 
Customer Loyalty 

0.214 0.000 3.626 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2022) 

Berdasarkan sajian data pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, 7 dapat diterima karena masing-
masing pengaruh yang ditunjukkan memiliki nilai P-Values < 0,05. Sehingga dapat 
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dinyatakan variabel independen ke dependennya memiliki pengaruh yang 
signifikan. Dan Z dapat memediasi pengaruh X ke Y. 

Hypotesis # 

H0 #1: X1 tidak berpengaruh signifikan terhadap Y. 

H1 #1: X1 berpengaruh signifikan terhadap Y. 

Dari hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang membentuk 
pengaruh X terhadap Y adalah sebesar 0,038 dengan nilai T-Statistics 2,081, 
sehingga dinyatakan X1 berpengaruh terhadap Y. 

H0 #2: X2 tidak berpengaruh signifikan terhadap Y 

H2 #2: X2 berpengaruh signifikan terhadap Y 

Dari hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang membentuk 
pengaruh X2 terhadap Y adalah sebesar 0,000 dengan nilai T-Statistics 6,648, 
sehingga dinyatakan X2 berpengaruh terhadap Y. 

H0 #3: X1 tidak berpengaruh signifikan terhadap Z. 

H3 #3: X1 berpengaruh signifikan terhadap Z. 
Dari hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang membentuk 

pengaruh X terhadap Z adalah sebesar 0,014 dengan nilai T-Statistics 2,477, 
sehingga dinyatakan X1 berpengaruh terhadap Z.  

H0 #2: X2 tidak berpengaruh signifikan terhadap Z 

H4 #4: X2 berpengaruh signifikan terhadap Z 
Dari hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang membentuk 

pengaruh X2 terhadap Z adalah sebesar 0,000 dengan nilai T-Statistics 5,808, 
sehingga dinyatakan X2 berpengaruh terhadap Z.  

H0 #5: Z tidak berpengaruh signifikan terhadap Y. 

H5 #5: Z berpengaruh signifikan terhadap Y. 
Dari hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang membentuk 

pengaruh Z terhadap Y adalah sebesar 0,000 dengan nilai T-Statistics 4,204, 
sehingga dinyatakan Z berpengaruh terhadap Y. 

H0 #6: Z tidak memediasi pengaruh X1 terhadap Y 

H6 #6: Z memediasi pengaruh X1 terhadap Y 
Dari hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang membentuk Z 

memediasi pengaruh X1 terhadap Y adalah sebesar 0,042 dengan nilai T-Statistics 
2,034, sehingga dinyatakan Z memediasi pengaruh X1 terhadap Y. 
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H0 #7: Z tidak memediasi pengaruh X2 terhadap Y 

H7 #7: Z memediasi pengaruh X2 terhadap Y 
Dari hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang membentuk Z 

memediasi pengaruh X2 terhadap Y adalah sebesar 0,000 dengan nilai T-Statistics 

3,626, sehingga dinyatakan Z memediasi pengaruh X2 terhadap Y. 

 
Pengaruh Brand Image (X1) terhadap Customer Loyalty (Y) 

H1: Brand Image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 
Loyalty (Y). 

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 
membentuk pengaruh X1 terhadap Y adalah sebesar 0,038 < 0,05. Maka hipotesis 
diterima (signifikan) dengan nilai T-Statistics 2,081. Hasil ini menunjukkan bahwa 
semakin tinggi brand image maka semakin tinggi pula customer loyalty. Jadi dapat 
disimpulkan bahwa brand image memiliki hubungan positif dan signifikan dengan 
customer loyalty. Maka H1 dalam penelitian ini diterima. 

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian dari Lotaknio dan Mahargiono (2022) 
menjelaskan bahwa brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap customer 
loyalty di kedai kopi Jokopi Surabaya. Temuan ini kemudian dikuatkan oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Clow dan Baack (2018) menyatakan beberapa 
manfaat brand image bagi perusahaan di antaranya yaitu sebagai kelanjutan dari 
perasaan pelanggan yang positif terhadap produk baru, kemampuan saluran yang 
lebih tinggi, kemampuan untuk menarik karyawan yang berkualitas, menaikan 
peringkat oleh pengamat dan analitik keuangan, serta mendorong untuk 
terciptanya customer loyalty. 
 
Pengaruh E-Service Quality (X2) terhadap Customer Loyalty (Y) 

H2: E-Service Quality (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 
Loyalty (Y) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 
membentuk pengaruh X2 terhadap Y adalah sebesar 0,000 < 0,05. Maka hipotesis 
diterima (signifikan) dengan nilai T-Statistics 6,648. Hasil ini menunjukkan bahwa 
semakin tinggi e-service quality maka semakin tinggi pula customer loyalty. Jadi 
dapat disimpulkan bahwa e-service quality memiliki hubungan positif dan 
signifikan dengan customer loyalty. Maka H2 dalam penelitian ini diterima.  

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian Akhmadi dan Martini (2020) telah 
menganalisis dan menguji pengaruh e-service quality terhadap customer loyalty 
pengguna aplikasi OVO sebagai hipotesis kedua. Pada penelitian ini hipotesis 
kedua (H2) diterima karena memiliki nilai Critical Ratio atau T Hitung sebesar 
14,085 yang lebih besar dibandingkan dengan nilai C.R sebesar 1,96, selain itu 
angka probability (P) pada hipotesis kedua menghasilkan nilai P < 0,05 yang berarti 
signifikan memiliki hubungan. Dengan diterimanya hipotesis kedua (H2) hal ini 
dapat diartikan bahwa e-service quality berpengaruh secara signifikan terhadap 
customer loyalty pengguna aplikasi OVO. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh (Puriwat & Tripopsakul, 2018). Karena pada 
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penelitiannya menghasilkan bahwa e-service quality berpengaruh signifikan 
terhadap customer loyalty.  
 
Pengaruh Brand Image (X1) terhadap Brand Trust (Z) 

H3: Brand Image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust (Z). 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 

membentuk pengaruh X1 terhadap Z adalah sebesar 0,014 < 0,05. Maka hipotesis 
diterima (signifikan) dengan nilai T-Statistics 2,477. Hasil ini menunjukkan bahwa 
semakin tinggi brand image maka semakin tinggi pula brand trust. Jadi dapat 
disimpulkan bahwa brand image memiliki hubungan positif dan signifikan dengan 
brand trust. Maka H3 dalam penelitian ini diterima. 

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Oktiani dan Khadafi 
(2018) penelitian tersebut telah melakukan pengujian variabel brand image 
terhadap variabel brand trust, diperoleh nilai beta (β) sebesar 0,222 dengan ρ-
value sebesar 0,001. nilai P < 0,05 yang berarti signifikan memiliki hubungan dan 
hipotesis dapat diterima. 
 
Pengaruh E-Service Quality (X2) terhadap Brand Trust (Z) 

H4: E-Service Quality (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust 
(Z). 

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 
membentuk pengaruh X2 terhadap Z adalah sebesar 0,000 < 0,05. Maka hipotesis 
diterima (signifikan) dengan nilai T-Statistics 5,808. Hasil ini menunjukkan bahwa 
semakin tinggi e-service quality maka semakin tinggi pula brand trust. Jadi dapat 
disimpulkan bahwa e-service quality memiliki hubungan positif dan signifikan 
dengan brand trust. Maka H4 dalam penelitian ini diterima. 

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Tarigan (2021) 
variable e-service quality berpengaruh positif terhadap trust belief. Penelitian ini 
kemudian dikuatkan oleh Pradnyaswari dan Aksari (2020) untuk meningkatkan 
kepercayaan pelanggan maka, penjual online harus memberikan informasi yang 
jelas, lengkap dan akurat sehingga pelanggan merasa bahwa toko online 
mengedepankan layanan online yang berkualitas, sehingga kepercayaan pelanggan 
terhadap situs tersebut meningkat. 
 
Pengaruh Brand Trust (Z) terhadap Customer Loyalty (Y) 

H5: Brand Trust (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty 
(Y) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 

membentuk pengaruh Z terhadap Y adalah sebesar 0,000 < 0,05. Maka hipotesis 
diterima (signifikan) dengan nilai T-Statistics 4,204. Hasil ini menunjukkan bahwa 
semakin tinggi brand trust maka semakin tinggi pula customer loyalty. Jadi dapat 
disimpulkan bahwa brand trust memiliki hubungan positif dan signifikan dengan 
customer loyalty. Maka H5 dalam penelitian ini diterima. 
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Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Japarianto dan 
Agatha (2020) Bahwa brand trust berpengaruh signifikan terhadap customer 
loyalty dengan hasil uji t-statistic > 1,96 yaitu 5,027. Hasil pada penelitian ini 
menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh secara signifikan terhadap customer 
loyalty. Konsumen yang sudah memiliki kepercayaan terhadap suatu brand maka 
besar kemungkinan untuk melakukan pembelian secara berulang dan dapat 
berpotensi untuk membentuk customer loyalty. Kepercayaan yang dimiliki 
konsumen terhadap suatu brand dapat menjadi mediator jangka panjang, yang 
dapat mempengaruhi kesetiaan konsumen. 
 
Brand Trust (Z) memediasi pengaruh Brand Image (X1) terhadap Customer 
Loyalty (Y) 

H6: Efek mediasi Brand Trust (Z) dalam pengaruh positif dan signifikan Brand 
Image (X1) terhadap Customer Loyalty (Y) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 

membentuk Z memediasi pengaruh X1 terhadap Y adalah sebesar 0,042 < 0,05. 
Maka hipotesis diterima (signifikan) dengan nilai T-Statistics 2,034. Hasil ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi brand trust maka semakin tinggi pula 
pengaruh brand image terhadap customer loyalty. Jadi dapat disimpulkan bahwa 
brand trust memiliki efek mediasi dalam pengaruh positif dan signifikan brand 
image terhadap customer loyalty. Maka H6 dalam penelitian ini diterima. 

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Putra dan 
Sulistyawati (2019) menunjukkan bahwa peran brand trust sebagai pemediasi 
pengaruh brand image terhadap brand loyalty shuttlecock Pastra diterima, ini 
artinya adalah brand trust berhasil sebagai variable pemediasi pengaruh brand 
image terhadap brand loyalty shuttlecock Pastra. Kepercayaan konsumen 
terhadap suatu merek yang kuat dapat meningkatkan image suatu merek terhadap 
tingginya loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen tersebut merupakan sendi dasar 
utama bagi perusahaan guna mencapai peningkatan citra merek produknya 
melalui pendekatan identitas suatu merek (Poernomo & Setyadarma, 2021). 
 
Brand Trust (Z) memediasi pengaruh E-Service Quality (X2) terhadap 
Customer Loyalty (Y) 
H7: Efek mediasi Brand Trust (Z) dalam pengaruh positif dan signifikan E-Service 

Quality (X2) terhadap Customer Loyalty (Y) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 

membentuk Z memediasi pengaruh X2 terhadap Y adalah sebesar 0,000 < 0,05. 
Maka hipotesis diterima (signifikan) dengan nilai T-Statistics 3,626. Hasil ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi brand trust maka semakin tinggi pula 
pengaruh e-service quality terhadap customer loyalty. Jadi dapat disimpulkan 
bahwa brand trust memiliki efek mediasi dalam pengaruh positif dan signifikan e-
service quality terhadap customer loyalty. Maka H7 dalam penelitian ini diterima. 
Hal ini sesuai dengan hasil analisis dalam penelitian yang dilakukan oleh 
Pradnyaswari dan Aksari (2020) menunjukkan bahwa e-trust sebagai variabel 
mediasi dinilai secara positif dan signifikan mampu memediasi pengaruh e-service 
quality terhadap e-loyalty. Hal ini sejalan juga dengan penelitian yang dilakukan 
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oleh Berlianto (2018) e-service quality yang baik adalah memberikan layanan yang 
baik sehingga konsumen merasa aman dan percaya dengan situs tersebut, sehingga 
dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan karena kepercayaan merupakan 
faktor penting dalam interaksi bisnis pelanggan sehingga akan menciptakan 
kesetiaan pelanggan terhadap suatu situs online. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

1. Brand Image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty 
(Y). Artinya jika Brand Image (X1) membaik, maka semakin baik pula Customer 
Loyalty (Y). 

2. E-Service Quality (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 
Loyalty (Y). Artinya jika E-Service Quality (X2) membaik, maka semakin baik 
pula Customer Loyalty (Y). 

3. Brand Image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust (Z). 
Artinya jika Brand Image (X1) membaik, maka semakin baik pula Brand Trust 
(Z). 

4. E-Service Quality (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust 
(Z). Artinya jika E-Service Quality (X2) membaik, maka semakin baik pula Brand 
Trust (Z). 

5. Brand Trust (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty 
(Y). Artinya jika Brand Trust (Z) membaik, maka semakin baik pula Customer 
Loyalty (Y). 

6. Brand Trust (Z) memediasi pengaruh positif dan signifikan Brand Image (X1) 
terhadap Customer Loyalty (Y). Artinya jika Brand Trust (Z) membaik, maka 
semakin baik pula pengaruh Brand Image (X1) terhadap Customer Loyalty (Y). 

7. Brand Trust (Z) memediasi pengaruh positif dan signifikan E-Service Quality 
(X2) terhadap Customer Loyalty (Y). Artinya jika Brand Trust (Z) membaik, 
maka semakin baik pula pengaruh E-Service Quality (X2) terhadap Customer 
Loyalty (Y). 

Saran 

Penelitian ini hanya meneliti variabel brand image, e-service quality, brand 
trust, dan customer loyalty. Peneliti lain yang tertarik untuk melakukan penelitian 
yang serupa, disarankan untuk menganalisis hubungan antar variabel-variabel 
lainnya seperti customer experience (Udayana et al., 2022), customer satisfaction 
(Utarsih et al., 2020), yang diprediksi dapat memiliki hubungan dengan customer 
loyalty. Jika peneliti selanjutnya ingin mengambil variabel yang sama, maka saran 
dari peneliti adalah tingkatkan kualitas penelitian selanjutnya dengan 
menyempurnakan hasil penelitian ini dan penelitian terdahulu, dengan cara 
menambah jumlah sampel dan mengganti objek penelitian agar hasil penelitian 
yang akan datang menjadi lebih bervariasi dan beragam. Penelitian ini 
menggunakan metode pengumpulan data melalui kuesioner yang masih memiliki 
keterbatasan seperti terkadang jawaban yang diberikan oleh sampel tidak 
menunjukkan keadaan sesungguhnya. Saran untuk peneliti selanjutnya adalah 
dapat menggunakan metode pengumpulan data lainnya seperti interview atau 
wawancara secara langsung (Ningtiyas et al., 2022). 
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