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Perdagangan elektronik (e-commerce) bertumbuh semakin
pesat. Perusahaan menyadari bahwa citra perusahaan,
layanan serta keamanan sangat penting untuk menarik minat
konsumen dalam menggunakan layanan e-commerce. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand
image dan online trust terhadap Loyalitas pemakaian e-
commerce. Sebanyak 115 orang berpartisipasi sebagai
responden. Penelitian ini adalah penelitian deskriptif-
kuantitatif. Teknik sampling menggunakan purposive
sampling. Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah
regresi berganda dengan menggunakan SPSS 22. Hasil dari
penelitian ini brand image dan online trust berpengaruh
terhadap e-loyalty.
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Electronic commerce (e-commerce) is growing rapidly. The
company realizes that brand image, service and security are
very important to attract consumers' interest in using e-
commerce services. The purpose of this study was to
determine the effect of brand image and online trust on the
interest in using e-commerce. A total of 115 people
participated as respondents. This research is descriptive-
quantitative research. The sampling technique used was
purposive sampling. The analysis used in this study is
multiple regression using SPSS 22. The results of this study
brand image and online trust affect the interest in using e-
commerce.

PENDAHULUAN

Perdagangan elektronik (e-commerce)
bertumbuh semakin pesat di Indonesia. Dilansir
dari laman kompas.com pada Februari 2021,
pengguna internet di Indonesia pada awal tahun
2021 mencapai 202,6 juta jiwa. Jumlah ini
meningkat 15,5 persen atau 27 juta jiwa jika
dibandingkan pada Januari 2020 lalu. Salah satu
aktivitas yang dilakukan melalui internet adalah
melakukan transaksi jual beli melalui e-
commerce. Aktivitas yang dilakukan melalui e-
commerce membuat perdagangan modern
menjadi lebih mudah dan lebih efisien,
keuntungan lainnya yaitu mengatasi keterbatasan
geografis dan menghilangkan waktu perjalanan
(Bazargan & Shafiee, 2018). Faktor-faktor yang
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mempengaruhi preferensi pelanggan terhadap
penggunaan e-commerce adalah informasi,
mudah digunakan serta keamanan (Kavitha,
2018).

E-commerce populer di Indonesia
berdasarkan tempo.co antara lain adalah
Tokopedia, Shopee, Lazada, Bukalapak dan OLX.
Banyaknya e-commerce yang muncul menjadikan
e-loyalty telah menjadi salah satu isu penting
untuk perusahaan e-commerce karena pelanggan
dapat dengan mudah beralih dari satu platform e-
commerce ke platform e-commerce lainnya, hal ini
dilakukan karena mereka dapat dengan mudah
membandingkan barang serupa di toko online
yang berbeda (Lu et al., 2013).

E-Loyality juga dapat dibentuk melalui
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brand image. Brand image e-commerce dapat
mempengaruhi  sikap, niat, dan loyalitas
konsumen (Lin & Chuang, 2018)

Aktivitas belanja melalui internet tidak
saja mendatangkan kebermanfaatan seperti yang
telah disebutkan sebelumnya, aktivitas berbelanja
melalui internet seringkali membuat konsumen
tidak menyukai aktivitas tersebut karena
mengarah pada penggunaan data pribadi (Wijaya
& Jasfar, 2014). Maraknya isu kebocoran dan jual
beli data membuat konsumen enggan untuk
melakukan transaksi perdagangan di internet.

Brand Image

Brand image menurut Aria et al. (2013)
didefinisikan sebagai persepsi konsumen tentang
merek yang dicerminkan oleh sekumpulan
asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan
konsumen (Lee et al., 2014). Brand image e-
commerce dapat digambarkan sebagai
menyediakan interface yang sederhana dan
mudah digunakan, kualitas produk yang sangat
baik dengan harga yang kompetitif, pengiriman
yang dapat diandalkan, dan pengelolaan
komunitas dapat mempengaruhi sikap, niat, dan
loyalitas konsumen (Lin & Chuang, 2018) .

Online trust

Kepercayaan didefinisikan Mayer (2010)
sebagai kesediaan seseorang untuk peka terhadap
tindakan orang lain berdasarkan harapan bahwa
orang lain akan melakukan tindakan tertentu
terhadap orang yang mempercayainya tanpa
bergantung pada  kemampuannya  untuk
mengawasi dan mengendalikannya (Handayani et
al., 2021).

Kepercayaan konsumen yang tinggi
terhadap barang dan jasa tertentu dapat
menciptakan loyalitas konsumen yang tinggi, yang
secara tidak langsung akan berdampak positif bagi
perusahaan. Ketika setiap transaksi selalu
menghasilkan  kepuasan, maka kepuasan
konsumen akan terus tumbuh dan menjadi
kepercayaan konsumen terhadap toko online.
Oleh karena itu, konsumen akan setia pada toko
online daripada mengambil risiko lain dengan
melakukan pembelian dari toko online yang
berbeda (Feroza A. et al., 2018).

E-Loyalty

Perusahaan e-commerce berusaha
membangun kepercayaan di lingkungan online,
melalui berbagai cara, mendorong pelanggan
untuk menggunakan aplikasi mereka. Setelah
menarik pelanggan baru tugas perusahaan adalah
mempertahankan mereka. Pelanggan yang loyal
menghasilkan pendapatan dan keuntungan yang
bertahan lama untuk bisnis dan mengurangi biaya
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yang terkait dengan memperoleh pelanggan baru.
Untuk menarik pelanggan kembali, perusahaan
perlu membuat mereka puas dengan memberikan
layanan dan penawaran menarik, yang dapat
dicapai melalui layanan berkualitas tinggi.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif,
berdasarkan survei yang dilakukan terhadap 115
responden yang dipilih dengan menggunakan
metode purposive sampling. Karakteristik
responden dalam penelitian ini adalah konsumen
yang pernah melakukan pembelian online
melalui e-commerce. Data primer dikumpulkan
dari kuesioner dengan menggunakan skala likert
rentang 1-5.

Gambar 1 Kerangka Penelitian

-

Penelitian ini memiliki variable dependen E-
Loyalty, sedangkan variable independent
menggunakan variable brand image dan online
trust.

HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Penelitian ini melibatkan 115 orang responden
dengan laki-laki sejumlah 39 orang dan
perempuan sejumlah 76 orang.

Tabel 1. Karakteristik responden

No Jenis Jumlah Prosentase
Kelamin

I Laki-laki 39 33.9%

2 Perempuan 76 66.1%

Jumlah 15 100%

Sumber : Data diolah, 2021.

Item pertanyaan penelitian ini telah lolos uji
validitas dan reliabilitas.

Vol.xx Vol: 1 NO : 1 | Available online at http://ojs.ukb.ac.id/index.php/Jmabis/issue/archive



43

Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Variabel B Std. Error  t hitung Sign.
Konstanta 3,015 1,751 1,722 0,088
Brand Image (X1) 0,338 0,090 3,754 0,000
Online Trust (X2) 0,533 0,081 6,604 0,000
R 0,710 F hitung 57,066
R Square 0,505 Probabilitas F 0,000

Adjusted R> 0,496

Sumber: Data diolah, 2021

Berdasarkan hasil pengujian variable
brand image diperoleh nilai t hitung sebesar
3,754. Oleh karena hasil uji t statistik (thitung)
lebih besar dari nilai ttabel (3,754 > 1,985) atau
probabilitas t lebih besar dari 0,000 (0,000 <
0,05) maka variabel brand image memiliki
pengaruh secara signifikan terhadap e-loyalty.

Berdasarkan hasil pengujian variable
online trust diperoleh nilai thitung Sebesar 6,604.
Oleh karena hasil uji t statistik (thitung) lebih
besar dari nilai twper (6,604 > 1,985) atau
probabilitas t lebih besar dari 0,05 (0,000 <
0,05) maka variabel Online Trust memiliki
pengaruh positif secara signifikan terhadap e-

loyalty.

Pembahasan
Pengaruh Brand Image terhadap E-Loyalty
Variabel Brand Image memiliki nilai t
hitung (3,754) lebih besar dari pada t tabel
(1,985) atau dapat dilihat dari nilai signifikansi
0,000 < o= 0,05, sehingga brand image
memiliki pengaruh terhadap e-loyalty. Hasil
penelitian ini konsisten penelitian yang telah
dilakukan oleh Handayani, Widowati, Nuryakin
(2021). Selain itu penelitian Hendrawan dan
Agustini (2021) memperkuat hasil penelitian ini
bahwa brand image berpengaruh terhadap e-
loyalty.

Pengaruh Online Trust terhadap E-Loyalty
Variabel Trust mempunyai nilai thitung
(6.604) lebih besar dari pada ttabel (1,985) atau
dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,001 < a=
0,05,0leh karena itu,Online trust berpengaru
terhadap E-loyalty. Penelitian ini sejalan
dengan hasil penelitian dari Rasyid, et al. (2014)
mengungkapkan bahwa kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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loyalitas. Kepercayaan timbul ketika konsumen
yakin terhadap suatu produk dan pada akhirnya
akan membuat seseorang menjadi loyal.

KESIMPULAN

Berdasarkan pembahasan yang telah
disajikan, dapat disimpulkan bahwa brand
image dan online trust berpengaruh terhadap
e-loyalty.

SARAN

Penelitian  selanjutnya  sebaiknya
mencakup variabel selain brand image, e-trust
terhadap e-loyalty karena hanya dapat
memprediksi variasi e-loyalty sebanyak 50,5%.
Penelitian ini masih sebatas mengeksplorasi e-
loyalty dari perspektif konsumen, penelitian
selanjutnya dapat melibatkan penjual.
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