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Abstrak

Suksesnya sebuah perusahaan dalam meningkatkan penjualan tidak terlepas dari peran brand image dan promosi dari
suatu perusahaan dalam memperkenalan produknya kepada masyarakat. Akhir-akhir ini dunia sedang berada dalam masa
Pandemi Covid-19 yang mengharuskan setiap orang mengurangi mobilitas. Hal ini sangat berdampak pada pencapaian
laba setiap perusahaan. Namun, berdasarkan laporan laba rugi yang telah dirilis oleh SEA GROUP selaku induk
perusahaan dari E-commerce shopee, terlihat shopee memiliki peningkatan angka penjualan selama masa pandemi covid-
19. Dimana perekonomian banyak menurun dan pendapatan sebagian besar karyawan dipotong karena sepinya pasar,
ternyata hal ini tidak berpengaruh signifikan terhadap jumlah transaksi yang ada pada E-commerce shopee. Diduga
kuatnya brand image dan gencarnya promosi yang dilakukan shopee membuat daya tarik bagi masyarakat untuk
melakukan pembelian secara online. Di samping itu, adanya brand trust juga diduga memediasi antara brand image dan
promosi terhadap loyalitas konsumen shopee, sehingga terjadi transaksi yang berulang. Dalam penelitian ini digunakan
kuisioner yang disebar kepada 100 pengguna shopee di Kota Padang. Hasil penelitian yaitu, terdapat pengaruh positif
yang signifikan brand image terhadap brand trust, terdapat pengaruh positif yang signifikan promosi terhadap brand trust,
terdapat pengaruh positif yang signifikan brand image terhadap loyalitas konsumen, terdapat pengaruh positif yang
signifikan promosi terhadap loyalitas konsumen, terdapat pengaruh positif yang signifikan brand trust terhadap loyalitas
konsumen, terdapat pengaruh positif yang tidak signifikan brand image terhadap loyalitas konsumen melalui brand trust,
terdapat pengaruh positif yang tidak signifikan promosi terhadap loyalitas konsumen melalui brand trust.

Kata kunci: Brand Image; Promosi; Brand Trust; Loyalitas Konsumen
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1. Pendahuluan

Penggunaan teknologi internet saat ini telah menjadi
sebuah kebutuhan bagi setiap individu. Dengan adanya
teknologi terbukti mempermudah seluruh kepentingan
dan mampu mempercepat perolehan kebutuhan oleh
individu. Hal ini tentunya tidak terlepas dari jaringan
internet sebagai penghubung untuk penggunaan
teknologi. Pada awalnya fungsi utama dari internet
yaitu mempermudah individu dalam mendapatkan
informasi, namun saat ini internet pun telah
berkembang terutama untuk meningkatkan kemudahan
transaksi bisnis bagi penjual dan pembeli. Hal ini
membuat seluruh penjual berlomba mendapatkan
loyalitas dari konsumen.

Loyalitas konsumen terhadap suatu barang atau jasa
yang ditawarkan oleh suatu perusahaan yang tercermin
dari kebiasaan konsumen dalam melakukan pembelian
barang atau jasa secara terus menerus harus selalu
diperhatikan oleh perusahaan atau penjual.

Adapun salah satu faktor yang diprediksi dapat
mempengaruhi loyalitas konsumen adalah brand image
(citra merek) dan promosi. Terutama saat ini dimana
teknologi begerak dengan sangat cepat dan semakin

canggih. Setiap orang dengan mudah mengingat apa
yang mereka lihat dan dengar setiap hari. Oleh karena
itu, seluruh penjual baik penjual konvensional maupun
penjual online berusaha untuk dapat mendapatkan
tempat di hati para pelanggannya.

[1] menyatakan bahwa penelitian brand image atau
citra merek juga telah diakui sebagai jantung dari studi
pemasaran dan periklanan. Tidak hanya tampil sebagai
prinsip untuk masalah bauran pemasaran taktis, tetapi
juga memainkan peran penting dalam membangun
ekuitas merek jangka panjang.

[2] menyatakan promosi penjualan adalah elemen kunci
dalam kampanye pemasaran, terdiri dari kumpulan alat
insentif, yang sebagian besar bersifat jangka pendek,
dirancang untuk merangsang konsumen untuk membeli
produk atau layanan tertentu lebih cepat atau lebih atau
perdagangan.

Selain itu, faktor kepercayaan atau Brand Trust, juga
menjadi salah satu faktor penting yang membuat
konsumen menjatuhkan pilihan untuk membeli sebuah
produk dari sebuah perusahaan.

[3] menyatakan brand trust atau kepercayaan merek
adalah konsumen mempercayai suatu produk dengan
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segala resikonya karena adanya harapan atau ekspektasi
tinggi terhadap merek tersebut akan memberikan hasil
yang positif kepada konsumen sehingga akan
menimbulkan kesetiaan dan kepercayaan terhadap
suatu merek.

Shopee adalah  situs elektronik  komersial yang
berkantor pusat di Singapurayang dimiliki oleh Sea
Limited (sebelumnya dikenal dengan nama Garena),
yang didirikan pada 2009 oleh Forrest L.i.

Berdasarkan data yang dihimpun dari iprice.co.id,
terlihat jumlah pengunjung shopee di Indonesia sendiri
meningkat dari tahun 2018 sampai dengan Q3 tahun
2021, yang mana artinya peningkatan tersebut justru
terjadi pada saat pandemi Covid-19 berlangsung di
tahun 2020 dan 2021. Selain itu yang cukup menarik
perhatian adalah adanya peningkatan jumlah karyawan
di shopee yang juga meningkat dari tahun 2018 sampai
dengan Q3 tahun 2021. Dimana pada masa pandemi
banyak perusahaan yang justru memberhentikan atau
memberikan pensiun dini terhadap karyawannya karena
penjualan yang menurun.

Sedangkan untuk ranking pada aplikasi store (pengguna
Iphone) ataupun playstore (pengguna Android), jumlah
unduh terhadap aplikasi shopee masih menduduki
peringkat pertama dari tahun 2018 sampai dengan Q3
tahun 2021.

Dari laporan laba rugi SEA GROUP dapat dijabarkan
bahwa pendapatan yang dihasilkan meningkat cukup
signifikan 3 tahun terakhir, terutama dari pendapatan E-
commerce sendiri di tahun 2019 sebesar 822,659 $,
tahun 2020 sebesar 1,777,330 $, tahun 2021 sebesar
4,564,617 $. Namun, ternyata peningkatan pendapat ini
tidak seiring dengan peningkatan laba yang dihasilkan
oleh perusahaan induk Shopee yakni SEA GROUP.
Terlihat jumlah kerugian juga semakin meningkat dari
tahun 2019 yaitu (1,457,722 $), tahun 2020 yaitu
(1,624,157 %), dan di tahun 2021 vyaitu sebesar
(2,043,030 $).

Berdasarkan fenomena yang ada di atas, terlihat Shopee
mengalami peningkatan yang cukup signifikan dari
tahun 2018 sampai dengan Q3 tahun 2021 selama masa
Pandemi Covid-19 berlangsung. Dimana banyak
perusahaan yang mengalami kemunduran, tapi shopee
berhasil meningkatkan jumlah pengunjung dan jumlah
penjualannya, tapi tidak seiring dengan peningkatan
laba yang dihasilkan oleh perusahaan induk. Hal ini
diduga dikarenakan adanya peningkatan biaya yang
tinggi dari anak perusahaan yang lain dan
meningkatnya biaya promosi yang dikeluarkan oleh
shopee.

Maka dari itu penulis tertarik untuk meneliti lebih
lanjut dengan mengangkat judul “ Pengaruh Brand
Image dan Promosi terhadap Loyalitas Konsumen
dengan Brand Trust sebagai Variabel Intervening
selama Pandemi Covid-19 pada E-commerce Shopee.”

2. Metodologi Penelitian

Objek penelitian ini dilakukan pada masyarakat kota
Padang yang merupakan pengguna aplikasi shopee.
Pertanyaan yang diajukan akan dilakukan melalui
kuisioner.  Kuisioner  berisikan pertanyaan dan
pernyataan seputar keinginan belanja selama masa
pandemi.

(Sugiyono,2019), menyatakan yaitu apabila faktor yang
digunakan dalam penelitian itu banyak, maka ukuran
sampel minimal 10 kali atau lebih dari jumlah faktor.
Sehingga jumlah anggota sampel minimal peneliti
menetapkan 25 dikali dengan jumlah variabel yang
diteliti [44]. Dengan begitu maka responden yang
butuhkan dalam penelitian ini adalah dihitung dari
jumlah variabel yang diteliti x 25, yaitu 4 x 25 = 100
responden.

Dalam penelitian ini menggunakan alat analisis
Structural Equation Modeling (SEM) dengan
menggunakan program Partial Least Square (PLS).
Partial Least Square (PLS) merupakan pendekatan
berbasis komponen untuk pengujian model persamaan
struktural atau biasa disebut SEM (G. B. Saputro en H.
Siagian,2017).

Tahapan analisis data SEM dengan menggunakan
software PLS menurut [4] adalah sebagai berikut:

1.Pengukuran Model (Outer Model)

Suatu konsep dan model penelitian tidak dapat diuji
dalam suatu model prediksi hubungan relasional atau
kausal jika belum melewati tahap purifikasi dalam
model pengukuran. Model pengukuran sendiri
digunakan untuk menguji validitas konstruks dan
reabilitas instrumen.

1) Uji validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan
instrumen penelitian mengukur apa yang harusnya
diukur. Dalam penelitian ini, uji validitas yang
digunakan adalah validitas konvergen dan validitas
diskriminan.

Tabel 1
Parameter Uji Validitas Dalam Model Pengukuran
Smart PLS
Uji Validitas Parameter Rule Of Thumbs
Faktor loading Lebih dari 0,5
Konvergen Average variance Lebih dari 0,5
extracted (AVE)
Deskriminan Akar AVE dan Akar AVE

korelasivariabel laten >Korelasivariabel
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2)Uji reabilitas

Dalam PLS uji reabilitas dapat dilihat dari nilai
Cronbach’s alpha dan nilai Composite reliability.
Cronbach’s alpha mengukur atas bawah nilai reabilitas
suatu  konstruk sedangkan Composite reliability
mengukur nilai sesungguhnya reabilitas suatu kontruks.
Rule of thumb nilai alpha atau composite reliability
harus lebih besar dari 0,7 meskipun 0,5 masih dapat
diterima.

2.Model Struktural (Inner Model)

Model struktural dalam PLS dievaluasi dengan
menggunakan R2 melihat besarnya pengaruh yang
diterima konstruks endogen dari konstruk eksogen.
Nilai R2 juga digunakan untuk mengukur tingkat
variasi perubahan variabel eksogen terhadap variabel
endogen. Pengujian terhadap model struktural dapat
dilakukan dengan melihat nilai R-Square yang
merupakan uji goodness-fit model dan melihat
signifikansi dengan melihat nilai koefisien parameter
dan nilai signifikansi statistik. Untuk pengujian
signifikansi hipotesis penelitian, dilakukan melalui
penilaian nilai koefisien path atau inner model yang
ditunjukkan oleh nilai T-Statistik atau T hitung
dibandingkan dengan nilai T Tabel sebesar 1.96 pada
kesalahan menolak data sebesar alpha 5% sebagai
berikut :

1)Jika nilai T statistik > dari 1,96 maka hipotesis
diterima

2)Jika nilai T statistik < dari 1,96 maka hipotesis
ditolak.

3. Hasil dan Pembahasan

Jumlah kuesioner yang dibagikan adalah sebanyak 100
kuesioner, dari jumlah total kuesioner yang disebar
tersebut telah disi dan dikembalikan semuanya
sebanyak 100 kuesioner.

Teknik pengolahan data dalam penelitian ini
menggunakan metode SEM berbasis Partial Least
Square (PLS) memerlukan 2 tahap untuk penilaian dari
sebuah model penelitian yaitu outer model dan inner
model.

Tahap-tahap tersebut adalah sebagai berikut:
1. Menilai Outer Model atau Measurement Model

Terdapat tiga kriteria di dalam penggunaan teknik
analisa data untuk menilai outer model vyaitu
Convergent Validity, Discriminant Validity dan
Composite Reliability. Dalam penelitian batasan nilai
nilai convergent validity di atas 0,6.

2. Pengujian Outer Model (Structural Model) Sebelum
Eliminasi

Dalam tahap pengembangan korelasi 0,50 sampai 0,6
dianggap masih memadai atau masih dapat diterima.
Dalam penelitian batasan nilai nilai convergent validity
di atas 0,6.

Berdasarkan hasil pengujian outer model dengan
menggunakan Smart PLS, diperoleh nilai korelasi item
pernyataan variabel penelitian sebagai berikut :

Gambar 1
Outer Loadings Sebelum Eliminasi

3. Pengujian Outer Model (Structural Model) Setelah
Eliminasi

Berdasarkan hasil pengujian outer model dengan
menggunakan Smart PLS, diperoleh nilai korelasi
antara item pernyataan-pernyataan variabel penelitian
sebagai berikut :

Gambar 2
Outer Loadings Setelah Eliminasi
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Dalam tahap pengembangan korelasi 0,50 sampai 0,6
dianggap masih memadai atau masih dapat diterima.
Dalam penelitian batasan nilai nilai convergent validity
di atas 0,6. terdapat beberapa indikator yang
tereliminasi dari variabel brand image dan promosi
terhadap loyalitas konsumen melalui brand trust.

Dalam penelitian batasan nilai nilai convergent validity
di atas 0,6 dengan demikian brand image dan promosi
terhadap loyalitas konsumen melalui brand trust valid.

4. Penilaian Average Variance Extracted (AVE)

Kriteria validity suatu konstruk atau variabel juga dapat
dinilai melalui nilai Average Variance Extracted (AVE)
dari masing-masing konstruk atau variabel. Konstruk
dikatakan memiliki validitas yang tinggi jika nilainya
berada diatas 0,50. Pengujian nilai Average Variance
Extracted (AVE) sebagai berikut :

Gambar 3
Nilai Average Variance Extracted (AVE)
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Selain dari gambar diatas untuk menilai nilai Average
Variance Extracted (AVE) harus lebih dari 0,50 sebagai
tabel berikut :

Tabel 2
Report Hasil Pengujian AVE
Cronbach's Alpha

Brand Image (1)
Brand Trust (Z)

0.786 0.791 0.855

0.727 0.735 0.830

Loyalitas Konsumen (] 0.735 0.742 0.835

Promesi (X2) 0.776 0.780 0.848

Sumber : Hasil Uji Inner Model Smart PLS, 2022

Berdasarkan gambar dan tabel diatas dapat disimpulkan
bahwa semua konstruk atau variabel di atas memenuhi
kriteria validitas yang baik. Hal ini ditunjukkan dengan
nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,50
sebagaimana kriteria yang direkomendasikan.

5. Penilaian Reliabilitas

Setelah diketahui tingkat kevalitan data, maka langkah
berikut adalah mengetahui tingkat keandalan data atau

rho_4& Reliabilitas Komposit Rata-rata Vi

tingkat reliabel dari masing-masing konstruk atau
variabel. Penilaian ini dengan melihat nilai composite
reliability —dan nilai crombach alpha. Nilai suatu
konstruk dikatakan reliabel jika memberikan nilai
composite reliability >0,70. Adapun pengujian sebagai
berikut:

Gambar 4
Nilai Composite Reliability
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Berdasarkan output SmartPLS pada Gambar 4 di atas,
telah ditemukan nilai composite reliability masing-
masing konstruk atau variabel besar dari 0,70. Dengan
demikian juga dapat disimpulkan bahwa tingkat
kehandalan data telah baik atau reliable.

Adapun pengujian nilai
berikut :

Cronbach Alpha sebagai

Gambar 5
Cronbach Alpha
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Berdasarkan output Smart PLS pada Gambar 5 di atas,
telah ditemukan nilai Cronbach Alpha masing-masing
konstruk atau variabel besar dari 0,70. Dengan
demikian juga dapat disimpulkan bahwa tingkat
kehandalan data telah baik atau handal.

6. Pengujian Inner Model (Structural Model)

Proses pengujian selanjutnya adalah pengujian inner
model atau model struktural yang bertujuan untuk
mengetahui hubungan antar konstruk sebagaimana
yang telah dihipotesiskan.
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Gambar 6
Struktural Model Inner
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Berdasarkan Gambar 6 model struktur diatas dapat
dibentuk Persamaan Model sebagai berikut :

a.Model Persamaan |, merupakan gambaran besarnya
pengaruh konstruk brand image dan promosi terhadap
brand trust dengan koefisien yang ada ditambah dengan
tingkat error yang merupakan kesalahan estimasi atau
yang tidak bisa dijelaskan dalam model penelitian.

Z=17,771X1 + 3,685X2+ el

b.Model Persamaan Il, merupakan gambaran besarnya
pengaruh konstruk brand image, promosi dan brand
trust terhadap loyalitas konsumen dengan masing-
masing Kkoefisien yang ada untuk masing-masing
konstruk ditambah dengan error yang merupakan
kesalahan estimasi.

Y =7,574X1 + 1,981X2 + 4,029Z + e2
7.Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis  bertujuan untuk  menjawab
permasalahan yang ada dalam penelitian ini yaitu
pengaruh konstruk laten eksogen tertentu dengan
konstruk laten endogen tertentu baik secara langsung
maupun secara tidak langsung melalui variabel mediasi,
terlihat pada kunstruk berikut :

Gambar 7
Pengujian Hipotesis
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Tabel 3
Hasil Hipotesis

Sampel Asli (0] Rata-reta Sampel (M) Standar Deviasi (STOEV) T Statistik (| O/STDEV |

Brand Image (X1) -> Brand Trust () 0542 0.536 0.070 1m

Brand Image (X1) -> Loyalitas Konsumen (V) 0547 0.556 0072 157

Brand Trust (Z) -> Loyalitas Konsumen (V) 0341 0333 0.085 409

Promesi (X2) -> Brand Trust (Z) 0.288 0301 0.078 3683

Promosi (X2) -> Loyalitas Kensumen (¥) 0415 0115 0.058 1981

Berdasarkan hasil pengujian Smart PLS pada Tabel 4.4
terlihat hasil pengujian hipotesis penelitian dimulai dari
hipotesis pertama sampai dengan hipotesis kelima yang
merupakan pengaruh langsung konstruk brand image
dan promosi terhadap brand trust dan pengaruh
konstruk konstruk brand image, promosi dan brand
trust terhadap loyalitas kosumen.

Berikutnya sebagaimana yang dijelaskan sebelumnya
penilaian inner model akan dievaluasi melalui nilai R-
Squared, untuk menilai pengaruh konstruk laten
eksogen tertentu terhadap konstruk laten endogen
apakah mempunyai pengaruh yang substantive. Berikut
estimasi R-Square :

Gambar 8

Evaluasi Nilai R Square
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Pada Gambar 8 terlihat nilai R-Square konstruk
peningkatan loyalitas konsumen sebesar 0,779 atau
sebesar 77,9%, yang mengambarkan besarnya pengaruh
yang diterimanya oleh konstruk loyalitas konsumen
dari konstruk brand image, promosi dan brand trust.
Sementara nilai R-Square untuk konstruk kompensasi
sebesar 0,520 atau sebesar 52,0% menunjukkan
besarnya pengaruh yang diberikan oleh konstruk brand
image dan promosi dalam menjelaskan atau
mempengaruhi brand trust.

8. Analisis Jalur
Berdasarkan hasil pengujian data dengan menggunakan

alat bantu program Smart PLS didapatkan hasil analisis
jalur yang dapat dilihat dari tabel berikut ini :
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Tabel. 4
Result Path Analysis
SempelAsi(()  Rata-ratz Som.. Standar Devas... T Stttk 0. PVilues

0185 un 004 el

0 1

Brand Image (L) -» Brand Trust () -» Loyaltas Konsumen Y)

Promosi () -> Brand Trust(7) > Loyalitas Konsumen (Y] 00% 010

Berdasakan diagram jalur nilai t-statistik atau t-hitung
berguna untuk menilai diterima atau ditolaknya
hipotesis, dengan membandingkan nilai t statistik atau t
hitung dengan t-tabel pada 1,96 (pada kesalahan
menolak data sebesar 5%).

Nilai original sampel pengaruh langsung sebesar 0,547,
lebih besar dari pengaruh tidak langsung yaitu sebesar
0,185, dengan demikian maka hipotesis dapat ditolak
atau HO diterima dan H6 ditolak, dengan kata lain
terdapat pengaruh yang tidak signifikan brand image
terhadap loyalitas konsumen melalui brand trust. Brand
trust tidak memediasi pengaruh brand image terhadap
loyalitas konsumen.

Nilai original sampel pengaruh langsung sebesar 0,115,
lebih besar dari pengaruh tidak langsung yaitu sebesar
0,098, dengan demikian maka hipotesis dapat ditolak
atau HO diterima dan H6 ditolak, dengan kata lain
terdapat pengaruh yang tidak signifikan promosi
terhadap loyalitas konsumen melalui brand trust. Brand
trust tidak memediasi pengaruh promosi terhadap
loyalitas konsumen.

4. Kesimpulan

Dari pembahasan sebelumnya, maka dapat ditarik
beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh positif yang signifikan brand
image terhadap brand trust.

2. Terdapat pengaruh positif yang signifikan promosi
terhadap brand trust.

3. erdapat pengaruh positif yang signifikan brand
image terhadap loyalitas konsumen.

4. Terdapat pengaruh positif yang signifikan promosi
terhadap loyalitas konsumen.

5. Terdapat pengaruh positif yang signifikan brand
trust terhadap loyalitas konsumen.

6. Terdapat pengaruh positif yang tidak signifikan
brand image terhadap loyalitas konsumen melalui
brand trust.

7. Terdapat pengaruh positif yang tidak signifikan
promosi terhadap loyalitas konsumen melalui brand
trust.
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